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This thesis was made on the request of our commissioner Kokkolan Pallo-Veikot, which is a 
local football club. The club was interested to develop its first team’s match day event. Accord-
ing to the experiences of the last few years the number of spectators, the atmosphere of the 
match day events and extra services and add-ons all seemed to have a need for improve-
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The theory part of this thesis is about football and Kokkolan Pallo-Veikot, sports marketing 
and organizing events. The information was found in Finnish and English books and internet 
sources. 
 
The methods for developing the match day event were explored through a customer satisfac-
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survey on the internet and as a paper version in the opening match of the season 2015. In 
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1 JOHDANTO 
 
 
Alkuperäinen idea opinnäytetyömme aiheeseen tuli toimeksiantajan jalkapalloseura 
Kokkolan Pallo-Veikkojen puolelta. Kokkolan Pallo-Veikkojen eli KPV:n markkinoin-
tipäällikkö Mika Liedes kävi joulukuussa 2014 koulullamme kertomassa, että seura 
olisi kiinnostunut yhteistyöstä opiskelijoiden kanssa muun muassa opinnäytetöihin 
liittyen. Liedes tarjosi kahta opinnäytetyön aihetta, joista meitä kiinnosti enemmän 
ottelutapahtuman kehittämiseen liittyvä aihe. Lopullinen päätös opinnäytetyön aloit-
tamisesta tapahtui kuitenkin vasta vuoden 2015 alussa ja opinnäytetyö saatiin al-
kuun helmikuun 2015 loppupuolella. Jalkapalloon ja ylipäätänsä urheiluun liittyvä 
opinnäytetyön aihe oli meille luontainen valinta, sillä meillä on molemmilla jalkapallo- 
ja urheilutausta. 
 
Kysymys, jota opinnäytetyössämme lähdimme ratkaisemaan, oli KPV:n ottelutapah-
tuman kehittäminen. Ottelutapahtumaan pitäisi pystyä luomaan keinoja, joilla lisät-
täisiin yleisömäärää peleihin ja saataisiin kohderyhmää kasvatettua. Viime vuosina 
kotiotteluissa katsojien kohderyhmä on ollut pieni ja yleisömäärät laskusuunnassa. 
Esimerkiksi kaudella 2014 yleisökeskiarvo koti-otteluissa oli 263, kun se kaudella 
2013 oli ollut 408 (Pallo-Veikko 2/2014a; Pallo-Veikko 2/2013). Laadimme kyselyn 
ottelutapahtuman kehittämisestä, jonka avulla oli tarkoitus selvittää, kuinka laajen-
taa ottelutapahtuman kohderyhmää ja nostaa yleisökeskiarvoa. Julkaisimme kyse-
lyn aluksi sähköisenä Webropol-kyselynä. Kysely koostui enimmäkseen monivalin-
takysymyksistä ja joukossa oli myös muutama avoin kysymys. Kysely oli esillä 
KPV:n nettisivuilla ja Facebookissa noin kahden viikon ajan. Lisäksi kävimme pai-
kan päällä 28.4. kauden 2015 kotiavauksessa KPV – Kerho 07 tekemässä saman 
kyselyn paperiversiona ottelun katsojille. 
 
Tämän opinnäytetyön teoriaosuus koostuu kolmesta luvusta, joissa käsitellään jal-
kapalloa ja Kokkolan Pallo-Veikkoja, urheilumarkkinointia sekä tapahtumien järjes-
tämistä. Koska tutkimuksen toimeksiantaja on jalkapalloseura, opinnäytetyön teoria-
osuuksia käsitellään suurelta osin jalkapallon ja urheilun kautta. Ensimmäisessä 
teorialuvussa käydään läpi jalkapalloa lajina, suomalaista urheilu- ja jalkapallokult-
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tuuria sekä Kokkolan Pallo-Veikkojen historiaa, nykytilaa ja visiota. Toisessa teoria-
luvussa käsitellään urheilumarkkinointia urheilumarkkinointimixin avulla, käydään 
läpi urheilutuotetta, verrataan urheilumarkkinointia tavaroiden ja palveluiden mark-
kinointiin sekä käsitellään markkinointia jalkapallossa. Viimeisessä teoriaosiossa 
käydään läpi tapahtumien järjestämistä. Kyseisessä luvussa käsittelyssä on tapah-
tumamarkkinointi, tapahtuman tavoitteet ja suunnittelu sekä tapahtumien toteutus ja 
arviointi. Asiakastyytyväisyyden tutkiminen on päätetty jättää teoriaosuudessa vä-
hemmälle, mutta sivuamme aihetta kuitenkin urheilumarkkinointia ja tapahtumien 
järjestämistä käsittelevissä luvuissa. Lisäksi käsittelemme tätä aihetta lyhyesti myös 
viimeisessä pohdintaluvussa. 
 
Teoriaa kirjoitettaessa olemme alusta lähtien tavoitelleet mahdollisimman monipuo-
lista sisällön tuottamista ja pyrkineet tuomaan esille erilaisia näkökantoja esittä-
miimme asioihin. Tämä tarkoittaa tietysti määrältään useiden lähteiden käyttöä. Eri-
tyisesti kolmatta lukua kirjoittaessa huomasimme, että suomenkielisiä lähteitä ai-
heesta löytyi erittäin niukasti ja näin ollen suuri osa kolmannen luvun lähteistä on 
englanninkielisiä. 
 
Opinnäytetyömme käytännön tutkimusosuus koostuu kolmesta eri luvusta, jotka 
ovat toimeksiannon toteuttaminen, kyselytulosten analysointi sekä pohdinta ja joh-
topäätökset. Toimeksiannon toteuttamisessa olemme myös käyttäneet jonkin ver-
ran lähdekirjallisuutta tutkimusmenetelmien havainnollistamiseen. Tämä luku koos-
tuu kolmesta eri alaluvusta, jotka ovat tutkimusmenetelmän valinta, tutkimuksen to-
teuttaminen sekä validiteetti ja reliabiliteetti. Kyselytulosten analysoinnissa olemme 
havainnollistaneet tutkimustulokset kuvioin ja taulukoin sekä avanneet tulosten mer-
kitystä. Tarkempi pohdinta ja johtopäätökset on jätetty viimeiseen lukuun. 
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2 JALKAPALLO JA KOKKOLAN PALLO-VEIKOT 
 
 
Jalkapallo on pallopeli, joka sai nykymuodossaan alkunsa Britanniassa 1800-lu-
vulla. Pelissä kaksi 11 pelaajan joukkuetta yrittää saada pallon vastustajajoukkueen 
maaliin käyttämällä mitä tahansa ruumiinosaa paitsi käsiään. Ainoastaan maalivahti 
saa pelata palloa käsillään ja voi tehdä näin vain rangaistualueella, joka ympäröi 
maalia. Ottelun voittaa joukkue, joka tekee enemmän maaleja. (Alegi, Giulianotti, 
Joy, Rollin & Weil 2014.) 
 
Jalkapallo on maailman suosituin pallopeli sekä osanottajien että katsojien luku-
määrässä mitattuna. Perussäännöillään ja välineillään sitä pystytään pelaamaan vi-
rallisten jalkapallokenttien lisäksi melkein missä tahansa, kuten liikuntasaleissa, ka-
duilla, koulun pihoilla, puistoissa ja rannoilla. Kansainvälinen jalkapalloliitto FIFA ar-
vioi maailmassa olleen 2000-luvun vaihteessa yli 250 miljoonaa jalkapallon pelaajaa 
ja yli 1,3 miljardia jalkapallosta kiinnostunutta ihmistä. Esimerkiksi kuukauden mit-
taisia vuoden 2010 Jalkapallon maailmanmestaruuskilpailuja seurasi television vä-
lityksellä yli 26 miljardia ihmistä. (Alegi ym. 2014.) 
 
Kokkolan Pallo-Veikot eli KPV on kokkolalainen jalkapalloseura, joka perustettiin 
vuonna 1930 (Kentala, Kuusela, Peltoniemi & Peltoniemi 2010, 17). KPV pelasi kau-
della 2015 miesten Kakkosta eli Suomen kolmanneksi korkeinta sarjatasoa. Perin-
teisesti KPV:n tärkeimpänä paikallisvastustajana voidaan pitää GBK:ta eli Gam-
lakarleby Bollklubbia, joka on Kokkolan ruotsinkielinen jalkapalloseura (Kentala ym. 
2010, 10). Molemmat joukkueet pelaavat kotiottelunsa pääasiallisesti Kokkolan kes-
kuskentällä (Kentala ym. 2010, 166). 
 
 
2.1 Jalkapallon säännöt 
 
Tässä kappaleessa käydään lyhyesti läpi jalkapallon sääntöjä. Mukana ovat kaikki 
oleellisimmat säännöt jalkapallo-ottelun kannalta. Jalkapallon alkuperäiset säännöt 
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on luotu Cambridgen yliopistossa 1863 ja niistä tehtiin viralliset paperiversiot yhteis-
työssä tuolloin perustetun Englannin palloliiton kanssa. Tuolloin voimaan tuli muun 
muassa sääntö, joka kielsi pallon pelaamisen kädellä. (Alegi ym. 2014.) 
 
 
Pelikenttä 
 
Jalkapallokentän pituus on minimissään 90 metriä ja maksimissaan 120 metriä. Le-
veys on puolestaan minimissään 45 metriä ja maksimissaan 90 metriä. Kansainvä-
lisissä otteluissa kentän pituus täytyy olla minimissään 100 metriä ja maksimissaan 
110 metriä. Leveys taas tulee olla minimissään 64 metriä ja maksimissaan 75 met-
riä. (Palloliitto 2015a.) 
 
 
Pelaajien lukumäärä ja varusteet 
 
Ottelu pelataan kahden joukkueen välillä. Molemmissa joukkueissa saa olla enin-
tään 11 pelaajaa, joista yksi on maalivahti. Ottelua ei saa aloittaa, jos jommassa 
kummassa joukkueessa on vähemmän kuin seitsemän pelaajaa. FIFA:n, maanosa-
liittojen tai kansallisten liittojen järjestämissä kaikissa virallisissa kilpailuotteluissa 
joukkue voi vaihtaa enintään kolme pelaajaa. Kilpailusäännöissä on määrättävä, 
kuinka monta vaihtopelaajaa joukkue voi nimetä. Vaihtopelaajien määrä on kuiten-
kin rajattava kolmesta seitsemään. Pelaajan pakolliseen perusvarustukseen kuulu-
vat hihallinen paita, lyhyet housut, pelisukat, säärisuojat ja kengät. (Palloliitto 
2015a.) 
 
 
Ottelun kulku 
 
Ottelu kestää kaksi 45 minuutin pituista puoliaikaa, joiden välillä on 15 minuutin 
tauko. Peliaikaa lisätään kummallakin puoliajalla kaikista ajanhukkaa aiheuttavista 
tapahtumista, kuten esimerkiksi pelaajavaihdoista tai pelaajien loukkaantumisista. 
Joukkue, joka tekee ottelun aikana useamman maalin, voittaa ottelun. Jos joukkueet 
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tekevät yhtä monta maalia, tai yhtään maalia ei ole hyväksytty, ottelu päättyy tasan. 
(Palloliitto 2015a.) 
 
 
Erotuomari ja rangaistukset 
 
Jokaista ottelua johtaa erotuomari, jolla on täysi toimivalta jalkapallosääntöjen täy-
täntöönpanoon siinä ottelussa, johon hänet on määrätty. Otteluun määrätään kaksi 
avustavaa erotuomaria, joiden tärkeimpänä tehtävänä on näyttää lipulla, jos pelaaja 
on paitsioasemassa. Avustavat erotuomarit auttavat erotuomaria myös hallitse-
maan ottelua jalkapallosääntöjen edellyttämällä tavalla. (Palloliitto 2015a.) 
 
Kun kentällä tapahtuu rike, siitä seuraa vapaapotku tai rangaistuspotku riippuen ri-
kepaikasta. Vakavammista rikkomuksista tuomari voi antaa pelaajalle joko keltaisen 
tai punaisen kortin. Keltainen kortti tarkoittaa varoitusta ja punainen kortti kentältä 
poistamista. Kahdesta varoituksesta pelaaja saa punaisen kortin, jolloin ulosajetun 
pelaajan joukkue joutuu jatkamaan ottelua yhden miehen vajaalla loppuajan. (Pal-
loliitto 2015a.) 
 
 
2.2 Suomalainen urheilu- ja jalkapallokulttuuri 
 
Suomalaisia on pidetty vuosien saatossa urheiluhulluna kansana, kunnes nykyinen 
Suomen Olympiakomitean puheenjohtaja ja entinen Veikkauksen toimitusjohtaja 
Risto Nieminen muotoili asian osuvammin: ”Me suomalaiset emme ole urheiluhul-
lua, vaan menestyshullua kansaa”. Tästä on urheilupiireissä ja suomalaisessa ur-
heilukulttuurissa tullut viime vuosina perustotuus. Suomalaisia ei niinkään välttä-
mättä kiinnosta urheilun seuraaminen, vaan paremminkin mestaruudet, mitalit ja 
naapurimaiden päihittäminen. Suomalaisessa urheilukulttuurissa mikä tahansa kel-
paa menestykseksi. Jos suosituimmissa lajeissa ei pärjätä, media nostaa esille pie-
nempiä lajeja, joissa on tullut menestystä. Näillä synnytetään ajatusta menestyk-
sestä ja pönkitetään suomalaisten itsetuntoa. (Seppänen 2015; Sihvonen 2012.)  
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Suomalaisten urheilun seuraajien on joskus väitetty ymmärtävän väärin urheilun sy-
vin olemus. Kannattamisen ja seuraamisen kannalta ei pitäisi olla kyse vain siitä, 
voitetaanko vai hävitäänkö. Aito kannattaja ei hylkää omiaan, vaikka heillä menisi 
kuinka huonosti. On väitetty, että muualla maailmassa urheilua seurataan ja omia 
kannatetaan riippumatta siitä, kuinka he pärjäävät. Esimerkkejä suomalaisesta me-
nestystä painottavasta fanikulttuurista löytyy monia. Formula 1:ssä suomalaisten 
menestys on ollut viime vuosina erittäin vaihtelevaa, mikä on suoraan näkynyt kat-
sojaluvuissa. Myös uinnissa lajin suosio romahti mediassa, kun Jani Sievinen ja 
Antti Kasvio eivät enää olleet voittamassa Suomelle mitaleja. Sama ilmiö on ollut 
nähtävissä mäkihypyssä menestyskäyrän ollessa suoraan verrannollinen katsojien 
lukumäärään. (Sihvonen 2012.) Myös KPV:n katsojamäärissä ja suosiossa on ta-
pahtunut rajuja muutoksia menestyksen mukaan. 
 
Kun menestystä tulee, suosio nousee ja uusia ihmisiä alkaa tämän ansiosta seu-
raamaan lajia. Jos taas menestys on heikkoa, ihmiset kääntävät selkänsä lajille hy-
vinkin nopeasti, koska negatiiviset mielikuvat leviävät valitettavan usein positiivisia 
helpommin. Kun negatiivinen kokemus on ollut riittävän vahva, ihminen yleistää sen 
omassa mielessään niin, että asia tuntuu tämän jälkeen aina negatiiviselta. Esimer-
kiksi yksittäinen huono kokemus jostain urheilulajista saattaa muuttaa henkilön 
asenteen lajia kohtaan lopullisesti kielteiseksi. (Vuorio 2012.) 
 
Suomalaisen urheilukulttuurin, kuten myös jalkapallon, erityispiirteitä ovat aktiiviset 
vapaaehtoiset, voittoa tavoittelemattomat urheiluseurat ja urheiluseurojen suurempi 
kysyntä kuin tarjonta. Suurimpina suomalaisen jalkapalloilun ongelmina voidaan pi-
tää jatkuvaa resurssien puutetta, nuorten jäämistä pois lajin parista sekä liian vähäi-
siä harrastetilojen määriä. Suomalaisen jalkapallon voimakas kilpailija on myös jää-
kiekko, joka onkin Suomen seuratuin urheilulaji. Maailman mittakaavassa Suomi on 
pieni jalkapallomaa, joka kuitenkin haluaa kasvaa ja kehittyä. (Desbordes 2007, 
274.) 
 
Suomen jalkapallomaajoukkueen entinen päävalmentaja Mixu Paatelainen ja toimit-
taja Bror-Erik Wallenius keskustelivat Roman Schatzin radio-ohjelmassa Maamme-
kirja suomalaisesta jalkapallokulttuurista. Wallenius nosti esille ajatuksen, että Suo-
messa ei ole omaa selkeää pelillistä identiteettiä verrattuna vaikkapa jalkapallon 
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suurmaihin, Hollantiin, Saksaan ja Italiaan. Monet pelaajat ovat kuitenkin ottaneet 
oppia jalkapallon huippumailta ja onnistuneet kehittämään omaa osaamistaan, 
mutta vastaavaa kehitystä ei ole tapahtunut kotimaisissa sarjoissa. (Schatz 2014.) 
 
Suomen maajoukkueesta Wallenius totesi, että se on tottunut lähtemään altavas-
taajana peliin, jolloin heikompia maita vastaan ollaan ongelmissa, koska ei olla to-
tuttu hallitsemaan peliä. Paatelainen lisäsi maalinteon olevan suomalaisten on-
gelma, koska sitä ei harjoitella tarpeeksi. Esimerkiksi maalivahtivalmentajia Suo-
mesta löytyy, mutta ei maalintekovalmentajia, toisin kuin isoista jalkapallomaista. 
Paatelaisen mukaan Suomesta ei tule pelipaikkakohtaisia spesialisteja, kuten maa-
lintekijöitä, jotka voisivat pärjätä huipputasolla. Sen sijaan tuotetaan enemmänkin 
yleispelaajia, jolloin korkeinta huippua ei saavuteta. Valmentamisen tulisikin Paate-
laisen mielestä olla pelipaikkakohtaista, jolloin saataisiin se valttikortti, jolla voitaisiin 
murtautua terävimpään kärkeen omalla pelipaikalla. Suomen pohjoinen sijainti ja 
pitkä talvi kuitenkin vaikuttavat harjoitteluun negatiivisesti. Harjoitustilojen puute kyl-
mässä ilmastossa aiheuttaa päänvaivaa. (Schatz 2014.) 
 
Erityisesti ulkomaisessa jalkapallossa esiintyvänä haittailmiönä Wallenius otti esille 
huliganismin, joka johtuu hänen mielestään ihmisten pahasta olosta, jota he tulevat 
purkamaan isoon tapahtumaan. Hän pitää tätä lähtökohtaisesti yhteiskunnallisena 
ongelmana. Suomalaisessa jalkapallokulttuurissa jalkapallohuliganismia ei juuri-
kaan esiinny. Paatelaisen mukaan ottelut ovat turvallisia ja perhelähtöisiä tapahtu-
mia. Tämä lähtee pitkältä hyvistä kannattajista, jotka eivät käyttäydy väkivaltaisesti. 
(Schatz 2014.) 
 
Jesse Saarinen kuvaa suomalaisen jalkapallokatsomon tunnelmaa kirjaston, kirkon 
ja tiistai-iltapäivän pubin välimaastosta. Myös entinen koripalloilija Hanno Möttölä 
toteaa, että suomalaiset ovat hiljaisimpia urheilun seuraajia. Kannattajakulttuuri on 
kuitenkin kokemassa muutoksen ja tämän taustalla on vuonna 2002 perustettu Suo-
men Jalkapallomaajoukkueen Kannattajat ry (SMJK). (Saarinen 2014.) 
 
SMJK on pyrkinyt jalkapallon lisäksi edistämään kannatuskulttuuria muissakin la-
jeissa. Tästä kertoo muun muassa yhteistyö Suomen koripallokannattajien kanssa. 
Uuden kannattajakulttuurin perustana on ollut positiivisuus. Esiintyminen oman 
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joukkueen peleissä on iloista, äänekästä ja oman joukkueen kannattamiseen kes-
kittyvää. Toiminnalle ominaista on pitkäjänteisyys ja suunnitelmallisuus. Yhdistyk-
sen aktiivisuudesta kertoo muun muassa jäsenmäärän raju kasvu. Se on jopa kym-
menkertaistunut sen perustamisesta lähtien. (Saarinen 2014.) 
 
Kuten jalkapallossa, myös muissa palloilulajeissa kannattajat on Suomessa saatu 
kuitenkin paremmin maajoukkueen kuin seurajoukkueiden taakse. Tähän syynä on 
ollut muun muassa huono medianäkyvyys, kun esimerkiksi ulkomaan pääsarjoja on 
helpompi katsoa televisiosta, kuin kotimaan pelejä. Toisena tärkeänä syynä voidaan 
pitää paikallisuutta. Pienet paikkakunnat, rajalliset kohderyhmät ja tapahtuman 
heikko taso verrattuna ulkomaihin verottavat katsojamääriä. (Saarinen 2014.) 
 
 
2.3 Kokkolan Pallo-Veikkojen historia 
 
Ensimmäinen maininta kokkolalaisesta jalkapalloilusta on jo vuodelta 1906, jolloin 
pelattiin ensimmäinen jalkapallo-ottelu. Ottelussa pelasivat vuonna 1884 perustettu 
ruotsinkielinen Frivilliga Brandkår eli FBK (suomeksi VPK eli vapaapalokunta) ja 
englantilainen laivamiehistö. Ottelu päättyi englantilaismiehistön 3–2 voittoon. Sa-
maisena vuonna FBK perusti urheiluosaston, jonka nimeksi tuli Idrottens Vänner. 
Tämä olikin Kokkolan ensimmäinen varsinainen urheiluseura. (Kentala 1980, 8, 10.) 
Tämän seuran pohjalta on myöhemmin perustettu Gamlakarleby Idrottsförening eli 
GIF. Vuonna 1910 perustettiin ensimmäinen suomenkielinen joukkue, jonka nimi oli 
Suomalaisen Lyseon Urheiluseura. Vuonna 1924 perustettiin GBK, jonka myöhem-
min perustetussa B-joukkueessa monet suomenkieliset pelasivat. Suomenkielisillä 
oli kuitenkin vaikeuksia päästä GBK:n A-joukkueeseen. (Kentala ym. 2010, 16–17.) 
 
 
2.3.1 Alkutaival 
 
Lopullinen ratkaisu KPV:n perustamisesta lähti liikkeelle, koska ruotsinkieliset kau-
pungin virkamiehet vieroksuivat suomenkielisiä työntekijöinä. Suomenkieliset työn-
tekijät Niemen kultasepänliikkeestä ja Pohjanmaan tukkuliikkeestä haastoivat kau-
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pungin työntekijät jalkapallo-otteluun. Ottelun jälkeen 12.10.1930 kiinnostuneet hen-
kilöt kutsuttiin kahvila Maximiin keskustelemaan seuran perustamisesta. Kokouk-
seen paikalle saapui 14 henkilöä, joiden johdolla KPV sai tuolla päivämäärällä al-
kunsa. Nämä henkilöt olivatkin heti erittäin sitoutuneita seuran toimintaan ja sen ke-
hittämiseen. (Kentala ym. 2010, 17–18.) KPV:n nimi oli alun perin Kokkolan Pallo-
Toverit. Tätä nimeä kaikki eivät kuitenkaan hyväksyneet ja 19.4.1931 pidetyssä ko-
kouksessa päätettiin seuran nimeksi vaihtaa yksimielisesti hyväksytty Kokkolan 
Pallo-Veikot. (Kentala 1980, 16.) 
 
KPV:n ensimmäinen ottelu pelattiin 5.6.1931 GBK:n B-joukkuetta vastaan. Ottelu 
päättyi KPV:n 7–4 voittoon. Jalkapallon lisäksi seuran toiminnassa oli alusta alkaen 
mukana jääpallo, joka toimi vaihtoehtoisena harjoitusmuotona talvisin, koska seura 
ei saanut sisätiloja liiemmin käyttöönsä. Seuran kehityksen kannalta oli myös tär-
keää, että junioritoiminta saatiin käynnistettyä vuosikymmenen lopulla. (Kentala ym. 
2010, 18.) 
 
Talvi- ja jatkosota vaikuttivat 1940-luvun alussa KPV:n toimintaan voimakkaasti, 
sillä osa pelaajista joutui lähtemään sotarintamalle. Tänä aikana nähtiin pari erikoi-
sempaa joukkuetta. KPV perusti naisten joukkueen, joka pelasi muutaman ystä-
vyysottelun vuodessa. Samoin ikämiehille oli oma joukkueensa. Edellisellä vuosi-
kymmenellä käyntiin saatu junioritoiminta laajeni 1940-luvulla ja jalkeille saatiin A-, 
B- ja C-juniorijoukkueet. Lisäksi seura lähti sotien jälkeen päättäväisemmin Pallolii-
ton toimintaan mukaan. Vuonna 1947 juniorivalmennus astui uudelle tasolle, kun 
Väinö Paavolaisen tehostunut ja laajentunut työpanos palkittiin seuraavana vuonna 
piirinmestaruuksien voitolla jokaisessa ikäluokassa. Myös edustusjoukkue panosti 
Uno Dahlströmin valmennuksessa laadukkaaseen harjoitteluun, joka vuosikymme-
nen lopulla näkyi erinomaisina tuloksina, kun sekä ykkös- että kakkosjoukkue voit-
tivat piirinmestaruudet. KPV:lla oli tuolloin yksi seuran historian parhaimmista jouk-
kueista ja se nousikin kansalliseen tietouteen. KPV nousi sarjatasoa ylemmäksi ja 
vuonna 1949 mestaruussarjaan nousu oli jo erittäin lähellä. Vuosikymmenen lopulla 
KPV toi myös jääkiekkoilun Kokkolaan ja rakennutti ensimmäisen peliareenan Rau-
tatienkadun ja Itäisen Kirkkokadun kulmaan. (Kentala ym. 2010, 18–19.) 
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KPV:lla oli sen alkuvuosina 1931–1943 peliasunaan musta paita ja valkoiset housut. 
Vuosina 1944–1948 joukkueella oli käytössään mustaoranssi peliasu, joka 1949 
päätettiin vaihtaa valkoiseen peliasuun, jota täydensi vihreä slipoveri. (Kentala ym. 
2010, 18–19.) 
 
KPV lähti 1950-luvulle suurin odotuksin, mutta joutui ottamaan kolmena kautena 
vauhtia maakuntasarjasta. Tätä vuosikymmentä voidaankin kutsua ”hapuilevan toi-
minnan vuosikymmeneksi”. Pettymyksistä huolimatta seuran toiminta oli kuitenkin 
varsin vilkasta, josta kertoo muun muassa vuosikokouksien runsas osanotto. Yksi-
lötasolla nähtiin kuitenkin onnistuminen, kun historian ensimmäisenä Pallo-Veik-
kona Hannu Vainio pelasi kolme B-maajoukkueen ottelua. Myös yksi vuosikymme-
nen kestävimmistä päätöksistä tehtiin vuonna 1952, kun KPV:n naisten joukkue 
Pallo-Siskot perustettiin. (Kentala ym. 2010, 19–21.) 
 
Vuosikymmenen alussa seuran toiminnassa oli kolme lajia, jalkapallo, jääkiekko ja 
jääpallo. Kuitenkin jääkiekosta ja jääpallosta luovuttiin vuosikymmenen loppuun 
mennessä. Vuonna 1953 KPV ja GBK yhdistivät voimansa ja perustivat jääkiekolle 
oman erikoisseuran, jolloin Hermes sai alkunsa. Jääpallosta luopumiseen merkittä-
vänä osatekijänä oli D-juniori Aulis Paasilan menehtyminen vuonna 1959 jääpallo-
ottelussa. Vaikka jalkapallon edustusjoukkueen menestys olikin heikkoa, juniori-
joukkueet voittivat piirinmestaruuksia runsaasti. Vuonna 1956 A-nuoret voittivat SM-
pronssia ja pääosin samoista pelaajista koostunut Yhteislyseon joukkue voitti seu-
raavana vuonna oppikoulujen mestaruuden. Vuonna 1959 Heikki-Tapio Nieminen 
suunnitteli seuralle uuden kokovihreän pelipaidan, johon rintaan tuli iso K-kirjain ja 
kaksi valkoista raitaa. (Kentala 1980, 47, 54; Kentala ym. 2010, 20–21.) 
 
 
2.3.2 Tasonnosto ja menestyksen vuodet 
 
Miesten edustusjoukkue koki 1960-luvulla selkeän tasonnoston aiempaan vuosi-
kymmeneen verrattuna. KPV:n johdossa oli henkilöitä, jotka tekivät pyyteettömästi 
töitä seuran eteen ja tämä johti seuran nousuun kansalliseen eliittiin. Seuran junio-
rikoulu voitti Palloliiton 10-vuotisen toimintakilpailun vuosien 1957–1966 välillä. Ju-
niorikoulu tuottikin erinomaisia pelaajia, joista hyvinä esimerkkeinä Olli Peltoniemen 
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SM-kulta taitokisoissa 1962, Tapio ”Pippana” Raatikaisen SM-pronssi 1963 ja 
Hannu Liljan SM-hopea 1964. Vuodesta 1965 alkoi A-nuorten SM-sarjan loistava 
menestys. Vuonna -65 joukkue voitti pronssia, -67 kultaa, -68 hopeaa ja -69 taas 
kultaa. Vuonna 1964 valmistui myös Kokkolan urheilutalo, jonka osakkeista KPV 
omisti Kokkolan Veikkojen (KV) jälkeen toiseksi eniten. Tällä oli suuri vaikutus har-
joitusolosuhteiden parantumiseen erityisesti talviharjoittelussa. Edustusjoukkue pe-
lasi vuosina 1965–1967 ilman kotitappioita ja joukkue nousikin vuonna 1966 mes-
taruussarjaan. Samana vuonna KPV:n markkinointiryhmä aloitti Pallo-Veikko-leh-
den julkaisun. Vuonna 1969 KPV sai toiminnalleen kirkkaimman kruunun sen voit-
taessa Suomen mestaruuden. Sarjan maalikuninkuuden voitti KPV:n Hannu Lam-
berg 18 maalilla. Mestaruuden innoittamana julkaistiin Unto Jutilan säveltämä ja 
Heikki Nopasen sanoittama KPV-humppa. (Kentala ym. 2010, 22–24.) 
 
Mestaruuden jälkeen maajoukkuevalitsijoiden huomio kiinnittyi yhä enemmän 
KPV:n pelaajiin. KPV pelasi vuonna 1970 Eurooppa cupia, joka vastaa nykyistä 
Mestarien liigaa. Kilpailussa se pelasi silloiseen Euroopan eliittiin kuulunutta Glas-
gow Celticiä vastaan. Kyyti oli kuitenkin kylmää kahden ottelun yhteistuloksen ol-
lessa 14–0 Celticille. Pallo-Veikkojen ensimmäisen A-maajoukkuekutsun sai Esa 
Korhonen vuonna 1970. Taso oli kova myös KPV:n nuorissa, sillä esimerkiksi vuo-
den 1973 nuorten maajoukkueen pelissä Ranskaa vastaan kokoonpanossa oli viisi 
Pallo-Veikkoa: Kenth Myntti, Olli Mäntylä, Vesa Kallio, Olavi Paavolainen ja Raimo 
Sorvisto. Tuloksellisesti hyvä oli myös 70-luvun ensimmäinen puolikas, kun KPV oli 
joka toinen vuosi miesten SM-mitaleilla. Vuodet olivat -71 pronssia, -73 hopeaa ja -
75 pronssia. Esimerkiksi vuonna 1973 Pallo-Veikot ylsi SM-hopeaan vain 16 pelaa-
jan ringillä Hannu Lambergin ollessa jälleen sarjan maalikuningas. Tunnelman nos-
tattajana toimi Bo Aurenin vuonna 1970 suunnittelema seuran oma lippu. Vuonna 
1974 KPV pelasi Uefa cupissa FC Kölniä vastaan, mutta ei päässyt jatkoon. Sa-
mana vuonna katsomopalo ja Keskuskentän remontti heikensivät yleisön viihtymistä 
ja yleisömäärää KPV:n otteluissa. Kauden päätteeksi joukkueen pitkäaikainen kap-
teeni, Arvo ”Kippari” Lamberg päätti lopettaa uransa. Vuonna 1975 myös KPV:n 
naiset pelasivat mestaruussarjassa. (Kentala ym. 2010, 25–27, 43, 45–46.) 
 
Vuosikymmenen loppupuolella alkoi esiintyä motivaation puutetta sekä pelaajissa 
että yleisössä, mikä näkyi tuloksissa. Vuosi 1976 oli kokkolalaisen jalkapalloilun 
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merkkivuosi, kun mestaruussarjaan oli noussut myös GBK, ja Kokkolan Palloseura 
eli KPS pelasi ykkösdivisioonaa. Kausi oli kuitenkin KPV:lle vaikea lukuisten louk-
kaantumisten vuoksi. Sarjapaikka varmistui vasta kauden viimeisissä peleissä. Seu-
raavana vuonna SM-pronssi jäi vain kahden pisteen päähän. Maajoukkueissa 
KPV:sta olivat mukana Hannu Naukkarinen, Kari Saarinen, Tapio Hautala ja Rolf 
Mannström. Vuonna 1978 yleisömäärät laskivat rajusti noin tuhanteen per ottelu. 
Joukkue oli keski-iältään vain 22,7 vuotta ja lopullinen sarjasijoitus oli kahdeksas. 
Samana vuonna KPV:ssa vieraili myös seuran historian ensimmäinen ulkomaalai-
nen pelaaja, Anton Kamphuis. Maajoukkueessa tänä vuonna pelasi Pallo-Veikoista 
Sakari Junnilainen. Seuraavana vuonna pelaajarinki oli isompi kuin koskaan ennen, 
mutta menestys jäi heikoksi. Joukkue joutui karsintasarjaan, jossa sarjapaikka var-
mistui viimeisellä kierroksella. Yleisömäärät olivat edelliskautta hieman suuremmat 
keskiarvon ollessa 1238 per ottelu. Maajoukkue-tasolla KPV:tä edusti vain Anders 
Backman. Kauden lopuksi Hannu Lamberg ilmoitti lopettavansa pelaajauransa. 
Maaleja Lambergille kertyi Pallo-Veikkojen paidassa 113 osuman verran 284 otte-
lussa. (Kentala ym. 2010, 25, 47–49.) 
 
 
2.3.3 Viimeiset mestaruussarjavuodet ja vaihteleva menestys 
 
Vuonna 1980 KPV:n pelaajarunko vaihtui melkoisesti ja seura putosikin alemmalle 
sarjatasolle. Seuraavana vuonna joukkueen valmentajaksi saapui Jurek Wojtowitz. 
Hänen johdollaan KPV nousi takaisin mestaruussarjaan. Vuoden 1982 voidaan sa-
noa olleen tuloksellisesti yksi KPV:n parhaimmista. Kausi alkoi heikosti kolmella tap-
piolla, mutta syyskaudella joukkue oli yksi sarjan tehokkaimmista. Tasaisessa run-
kosarjassa sijoitus oli 7. ja loppusarjassa 6. ja parilla voitolla seura olisi ollut mita-
leilla. Suomen cupissa KPV ylsi finaaliin asti, mutta Valkeakosken Haka oli siinä 
vahvempi lukemin 3–2. Nuorissa KPV oli kaikissa valtakunnan tason neljässä ikä-
luokassa 16 parhaan joukossa, mutta ilman mitaleita. Kokkola Cupissa seura otti 
voiton kolmessa ikäluokassa ja yhdessä pronssia. Vuonna 1983 loppusijoitukset 
miesten puolella runkosarjassa ja loppusarjassa olivat samat kuin edellisenä vuo-
tena. Kokkolan keskuskentällä pelattiin tuolloin myös olympiakarsintaottelu Suomi – 
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DDR, jonka Suomi hävisi yhdellä maalilla. Kaudella 1984 sarjasijoitus oli 11. ja rat-
kaisevat karsintapelit sarjassa säilymisestä päättyivät yhteismaalein 3–2 KPV:n hy-
väksi. (Kentala ym. 2010, 51–58.) 
 
Vuonna 1985 päättyi KPV:n neljä peräkkäistä vuotta kestänyt mestaruussarjataival. 
Edes Keith ”Keke” Armstrongin hankkiminen ei pelastanut joukkuetta sarjan jum-
bosijalta. Seuraavalla kaudella puolustuspeli oli seuran vahvin lenkki. Tästä kertoo 
20 päästettyä maalia 22 ottelussa. Hyökkäyspeli taas tökki ja peräti puolessa pe-
leistä KPV jäi maaleitta. Sarjasijoitus oli lopulta viides. Samana vuonna A-juniori 
Antti Porko leireili viikon Lontoossa Chelsean organisaatiossa ja pääsi pelaamaan 
yhden ottelun Chelsean alle 18-vuotiaiden joukkueessa. Kausi 1987 päättyi jälleen 
I-divisioonan viidenteen sijaan. Tähän kauteen uransa lopetti KPV:ssa peräti 14 
kautta ja 326 sarjaottelua pelannut Kenth Myntti. Kaudella 1988 valmentaja Tapio 
”Ekku” Raatikainen antoi myös nuorille mahdollisuuksia edustusjoukkueessa, kun 
edelliskauden joukkueesta oli peräti kymmenen pelaajaa sivussa. Sarjasijoitus oli 
kolmatta kertaa peräkkäin I-divisioonan viides. Kausi 1989 oli Pallo-Veikoilta me-
nestyksekäs, kun seura pelasi 16 ensimmäistä peliä ilman tappioita ja kauden päät-
teeksi nousi jälleen ylimmälle sarjatasolle. Myös A- ja B-juniorit nousivat omiin mes-
taruussarjoihinsa. (Kentala ym. 2010, 58–65.) 
 
Vuonna 1990 sarjanousun myötä KPV hankki riveihinsä useita erittäin hyviksi mai-
nostettuja vahvistuksia. Sarja ei kuitenkaan edennyt toivotulla tavalla ja kuuden vii-
meisen pelin häviöputki tarkoitti tippumista sarjaporrasta alemmas. Tähän vuoteen 
päättyi myös Olli Telimaan 33 vuotta kestänyt puheenjohtajakausi. Hänen tilalleen 
tehtävään valittiin kaupunginjohtaja Esko Lankila. Sarjakausi 1991 ei sujunut 
KPV:lta odotetusti ja päättyi I-divisioonan kahdeksanteen sijaan. Jalkapalloviihdettä 
kokkolalaiselle yleisölle tarjosi Norwichin vierailu harjoitusottelun merkeissä. Ottelu 
päättyi vierailijoiden 0–2 voittoon. (Kentala ym. 2010, 65–69.) 
 
 
2.3.4 Talousvaikeudet ja junioripohjainen joukkue 
 
Kaudella 1992 KPV:n loppusijoitus sarjassa oli kuudes. Tiukan taloustilanteen 
vuoksi joukkueessa oli lähinnä seuran omia kasvatteja. Myös yleisökeskiarvo oli 
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erittäin matala, kun 11 kotiottelussa yleisöä oli yhteensä vain 6128. Vuonna 1993 
Pallo-Veikot oli talousvaikeuksissa, kun muun muassa seuralle tuloja tuottanut 
Pallo-Bingo lopetti 20 vuotta kestäneen toimintansa. KPV oli 12 joukkueen runko-
sarjassa sijalla 10. ja loppusarjan kolmas sija säilytti sarjapaikan. Vuonna 1994 ta-
lousvaikeuksien takia Pallo-Veikot siirtyi KPV Juniorit ry:n alaisuuteen ja käytti kah-
den kauden ajan PV Kokkola nimeä. Seura oli 14 joukkueen sarjan lopussa sijalla 
kahdeksan. (Kentala ym. 2010, 70–75.) 
 
KPV lähti kauteen 1995 vain 18 pelaajan voimin, joista peräti 13 oli opiskelijoita. 
Kausi oli joukkueen osalta sekava ja hajanainen. Se keräsi 24 pistettä, jotka riittivät 
14 joukkueen sarjassa vasta sijalle 13, minkä seurauksena joukkue putosi II-divisi-
oonaan. Vuonna 1996 KPV joutui kolmen vuosikymmenen jälkeen pelaamaan jäl-
leen II-divisioonaa. Kauden positiivisin tapahtuma oli jalkapallohallin valmistuminen 
Santahakaan. KPV:n sijoitus 12 joukkueen sarjassa oli kuudes. Edustusjoukkuee-
seen nostettiin kauden aikana peräti 18 A-junioria, mikä sekoitti molempien joukku-
eiden peliä. Samana vuonna myös KPV:n pitkään jatkunut taival keilailupuolella lop-
pui. Vuosi 1997 oli menestyksekkäämpi, kun seura keräsi kauden aikana 55 pistettä, 
voitti lohkonsa ja nousi suoraan Ykköseen. Seuraavalla kaudella kymmenen jouk-
kueen alkusarjassa KPV:n sijoitus oli yhdeksäs ja putoamissarjassa kolmas. Putoa-
minen vältettiin kahdella pisteellä. Kaudella 1999 joukkue oli viimein saanut talou-
tensa kuntoon, mutta pelillisesti menestys jäi heikoksi. Seurauksena oli jälleen pu-
toaminen Kakkoseen. Myös KPV:n Henri Myntti teki ensiesiintymisensä maajoukku-
eessa. (Kentala ym. 2010, 75–83.) 
 
Kausi 2000 oli KPV:lle vuoristorataa voittojen ja tappioiden osalta. Sijoitus oli kuudes 
12 joukkueen sarjassa. Tällä kaudella vietettiin myös seuran 70–vuotisjuhlia. Seu-
raavalla kaudella Pallo-Veikot koki kovan menetyksen, kun Henri Myntti lähti Nor-
jaan. Joukkueen sarjasijoitus oli kauden päätteeksi viides. Kaudella 2002 nousukar-
sintoihin pääsy jäi harmittavan lähelle, kun OLS eteni sinne paremman maalieronsa 
turvin. Taitokisojen SM-turnauksessa KPV saavutti seurahistorian parhaat tulokset 
ollen koko turnauksen paras seura. Samana vuonna toiminnan aloitti KPV:n Akate-
mia. Myös Pallo-Siskoilla oli 50–vuotisjuhlavuosi ja naisjalkapalloilun paluuta alettiin 
suunnitella B-tyttöjen joukkueella. Kausi 2003 päättyi KPV:n osalta sarjan neljän-
teen tilaan. Erikoista oli, että joukkue oli kotiotteluissaan sarjan toiseksi heikoin ja 
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vierasotteluissaan puolestaan toiseksi paras. B-nuoret ottivat samana vuonna 
KPV:n toistaiseksi viimeiseksi jääneen SM-mitalin ollen pronssilla. Kaudella 2004 
seura voitti sarjan ja pääsi nousukarsintaan. Ratkaisevat pelit pelattiin Närpes Kraf-
tia vastaan. Ratkaisu venyi rangaistuslaukauskilpailuun asti, jossa KPV vei voiton 
lukemin 4–1 ja nousi Ykköseen. (Kentala ym. 2010, 84–91.) 
 
 
2.3.5 Paluu Ykköseen 
 
Kaudella 2005 tavoitteeksi asetettiin 40 pistettä, joka ylitettiin lopulta pisteellä ja sar-
jasijoitus oli neljäs. Joukkueeseen hankittu Dawda Bah teki lähes puolet joukkueen 
maaleista 16 osumallaan. Kaudelle 2006 KPV asetti tavoitteekseen kahden parhaan 
joukkoon sijoittumisen. Nuorella joukkueella kauteen lähtenyt ryhmä jäi kuitenkin 
tavoitteestaan jäätyään sarjassa sijalle yhdeksän. Sen sijaan Suomen Cupissa me-
nestys oli toista luokkaa, kun KPV eteni peräti finaaliin saakka häviten sen kuitenkin 
niukasti lukemin 1–0 HJK:lle. Samana vuonna seura ehdotti myös Keskuskentän 
vuokraamista ja sen muuttamista jalkapallostadioniksi, mutta esitys hylättiin. Seu-
raavana vuonna paikalliset yrittäjät nostivat esille mahdollisuuden KPV:n ja GBK:n 
yhdistymisestä, mutta naapuriseurasta tullut vastustus kaatoi hankkeen alkuteki-
jöihinsä. Pelillisesti kaudesta 2007 muodostui sekava. Joukkueen olivat jättäneet 
muun muassa uransa lopettanut Juha Reini ja Tampereelle siirtynyt Henri Myntti. 
Sarjasijoitus kaudella oli lopulta kymmenes. Kaudella 2008 KPV:n sarjasijoitus oli 
kuudes ja poikien puolella Akatemia voitti SM-pronssia. Myös naiset saivat liigakar-
sintatappiostaan huolimatta lopulta liigapaikan Helsingin alueella tapahtuneiden lii-
gaseurojen yhdistymisen seurauksena. (Kentala ym. 2010, 92–98, 215.) 
 
Kapeasta materiaalista johtuen kaudella 2009 päätettiin Suomen Cup jättää väliin 
ja keskittyä sarjapeleihin. Asetetut tavoitteet jopa ylitettiin, kun KPV oli toinen sar-
jassa ja pääsi liigakarsintoihin. Molemmissa karsintapeleissä tuli kuitenkin maalin 
tappio JJK:ta vastaan yhteismaalien ollessa 3–5 ja KPV jäi Ykköseen. Hyvästä me-
nestyksestä huolimatta kauden yleisömäärät olivat varsin heikkoja. KPV:n 80-vuo-
tisjuhlavuotena 2010 joukkueen sijoitus sarjassa oli neljäs. Joukkueen ulkomaalais-
vahvistus Irakli Sirbiladze voitti Ykkösen maalikuninkuuden 16 osumallaan. Naisten 
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joukkue oli cupissa neljän parhaan joukossa ja liigassa sarjapaikka varmistui viimei-
sellä kierroksella. (Kentala ym. 2010, 99–102.) 
 
 
2.3.6 Viime vuodet Kakkosessa 
 
Kausi 2011 päättyi KPV:n putoamiseen Kakkoseen sarjasijoituksen ollessa 12. Seu-
ralla ei ollut enää tällä kaudella naistoimintaa, vaan naisjoukkue halusi toimia uuden 
seuran Kokkola Futis 10:n alaisena. Samana vuonna myös akatemiasarja lopetettiin 
ja KPV Akatemia siirtyi pelaamaan miesten 5. divisioonaa voittaen sarjan murskaa-
vasti. Kaudelle 2012 KPV nuorensi edustusjoukkuettaan ja tavoitteena oli saada ta-
lous vakaammalle pohjalle. Joukkueessa juniori-ikäisiä pelaajia oli peräti 12. Sarja-
sijoitus oli kauden päätteeksi Kakkosen Pohjoislohkon seitsemäs. (Pouttu 2011; 
Peltoniemi 2012.) 
 
Kaudella 2013 KPV:n sijoitus sarjassa oli kuudes. Seuraavalla kaudella joukkue oli 
selvästi parantunut ylemmiltä sarjatasoilta tulleiden paluumuuttajien ja GBK:sta saa-
tujen vahvistusten myötä. Sijoitus oli kuitenkin jälleen Kakkosen Pohjoislohkon kuu-
des. Paremmin meni kuitenkin KPV Akatemialla, joka nousi kauden päätteeksi Kol-
moseen. (Peltoniemi 2013; Pallo-Veikko 2/2014b.) 
 
 
2.4 Kokkolan Pallo-Veikkojen nykytila ja visio 
 
KPV:n edustus päätettiin yhtiöittää omaksi osakeyhtiökseen 7.11.2013 pidetyssä 
hallituksen kokouksessa. Sarjapaikka säilyy kuitenkin KPV juniorit ry:n omistuk-
sessa, mutta sarjapaikka on vuokrattu viiden vuoden sopimuksella KPV yhtiöt 
Oy:lle. Osakekannan omistaa edustusjoukkueen manageri Matti Laitinen. Osakeyh-
tiö pyörittää edustusjoukkuetta ja KPV juniorit ry hoitaa ottelutapahtumien järjestä-
misen. Myös Akatemia ja kaikki junioritoiminta jää ry:n alaisuuteen. (KPV 2013, 
Pallo-Veikko 1/2014.) 
 
KPV:n edustusjoukkue pelasi kaudella 2015 Kakkosen Pohjoisessa lohkossa. KPV 
Akatemia pelasi puolestaan sarjanousunsa jälkeen Kolmosessa (Pallo-Veikko 
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2/2014c). Edustusjoukkueen päävalmentajana toimi aiemminkin neljänä kautena 
edustuksen valmentajana toiminut Antti Ylimäki ja toinen valmentaja oli Akatemi-
assa edellisellä kaudella hyvää työtä tehnyt Niko Kalliokoski. Tavoitteekseen seura 
asetti nousun Ykköseen kauden päätteeksi. Valmentaja Ylimäki arvioi, että seura 
tarvitsisi Ykköseen nousun jälkeen 2–3 vuotta aikaa, ennen kuin nousu Veikkauslii-
gaan olisi mahdollista. (Pallo-Veikko 2/2014d; Sundelin 2015.) 
 
Edustusjoukkue teki tavoitteensa saavuttamiseksi tälle kaudelle muutamia kovan 
luokan hankintoja ja nousi näiden myötä Kakkosen pohjoislohkon ennakkosuosi-
kiksi. Seura hankki riveihinsä paluumuuttajina Dawda Bah’n, Aki Sipilän ja Patrick 
Byskatan. Lisäksi kaksi entistä Gambian maajoukkuepelaajaa, Yankuba Ceesay ja 
Matthew Mendy, liittyivät seuran vahvuuteen. (Pallo-Veikko 2/2014e; Sundelin 
2015.) Heinäkuun alussa seura teki sopimuksen viime kaudellakin KPV:n riveissä 
pelanneen Joonas Pennasen kanssa (KPV 2015a). Elokuussa KPV solmi lisäksi 
kolme uutta pelaajasopimusta, kun joukkueen vahvuuteen liittyivät maalivahti Scott 
Angevine, toppari Dominik Marjanovic sekä paluumuuttaja Washilly Tshibasu. (KPV 
2015b.) 
 
KPV voitti Kakkosen Pohjoislohkon ja eteni näin olleen Ykkösen nousukarsintaan 
(Palloliitto 2015b). Kaksiosaisessa nousukarsinnassa joukkue sai vastaansa espoo-
laisen FC Hongan, joka ei ollut hävinnyt omassa lohkossaan kuin yhden ottelun. 
Osittain tämän johdosta FC Honka lähti ennakkosuosikkina ottelupariin. Joukkuei-
den välinen ensimmäinen osaottelu Kokkolassa päättyi KPV:n 1–0 voittoon ja toinen 
osa Espoossa 1–1 tasapeliin. Yhteismaalit olivat siis 2–1 KPV:lle ja joukkue nousi 
Ykköseen kaudelle 2016. (Keskitalo 2015.) 
 
Manageri Matti Laitisen mukaan ensi kauden joukkue pyritään kokoamaan mahdol-
lisimman nopeasti. Nousua Veikkausliigaan ei kuitenkaan lähdetä väkisin hake-
maan, vaan tavoitteena on sijoitus viiden parhaan joukkoon Ykkösessä. (Latva-Tei-
kari 2015.) Laitisen projektin tavoitteena on kuitenkin nousu Veikkausliigaan viimeis-
tään vuonna 2018 (Saarinen 2015). 
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3 URHEILUMARKKINOINTI 
 
 
Urheilua ei voida pitää enää pelkästään urheiluna sanan varsinaisessa merkityk-
sessä. Teknologian kehittymisen ja kaupallistumisen myötä urheiluun kohdistunut 
rahallinen panostus on kasvanut rajusti ja näin urheilusta on tullut myös viihdettä. 
Markkinoijan näkökulmasta urheilutapahtuman järjestäminen on pitkälti viihteen te-
kemistä, jonka avulla on tarkoitus saada tuloja. Urheilun viihteellistyminen on johta-
nut urheilua tuottavien organisaatioiden määrän lisääntymiseen. (Alaja 2000, 27.) 
Myös KPV:n viime aikojen toiminta ja rahalliset panostukset mielestämme kertovat, 
että ottelutapahtumaa pyritään viemään enemmän viihteelliseen suuntaan oheispal-
veluiden ja toimintojen lisääntyessä. 
 
Urheilumarkkinoinnin tärkeimpänä tehtävänä voidaan pitää urheilukuluttajan toivei-
den ja tarpeiden täyttämistä. Hyvin yleisiä keinoja ovat urheilutuotteiden markki-
nointi suoraan urheilukuluttajalle ja urheilusponsoroinnin kautta tuleva kuluttaja- ja 
teollisuustuotteiden markkinointi. Urheilumarkkinointi voidaan lisäksi jakaa kahteen 
sektoriin, joita ovat harrastajamarkkinointi ja yleisömarkkinointi. Harrastajamarkki-
noinnin tehtävä on saada kuluttaja aktiiviseksi urheilun harrastajaksi esimerkiksi ur-
heiluseuraan, kuntoklubille tai muuhun samankaltaiseen toimintaan. Kuluttajaa py-
ritään myös saamaan urheiluvaate- tai välineteollisuuden tuotteiden ostajaksi. Ylei-
sömarkkinoinnilla puolestaan pyritään houkuttelemaan kuluttaja urheilutapahtuman 
katsojaksi. (Alaja 2000, 27–28.) 
 
 
 
KUVIO 1. Urheilumarkkinoinnin sektorit (mukaillen Alaja 2000, 28.) 
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Urheilumarkkinointi on prosessi, jossa kehitetään ja toteutetaan urheilutuotteen tuo-
tantoa, hinnoittelua, jakelua, mainontaa ja julkaisemista. Tämän prosessin tavoit-
teena on tyydyttää kuluttajien toiveet ja tarpeet, mutta myös tämän lisäksi yrityksen 
itselleen asettamat tavoitteet, jotka sopivat yrityksen filosofiaan, toiminta-ajatukseen 
ja visioon. Tavoitteena on myös pysyä kilpailussa muiden yritysten edellä ja maksi-
moida tuotteen ja yhtiön potentiaali. (Schwarz & Hunter 2008, 13–14.) 
 
Urheilumarkkinoinnissa pyritään luomaan erittäin yksilöllinen fanipohja, jota myös 
sponsorit, media ja julkinen sektori mainostavat ja rahoittavat luodakseen sosiaa-
lista kanssakäymistä sekä yhteisön identiteetin luomista kilpailullisessa ympäris-
tössä. Fanipohjan tunnistaa yksilöidyistä tuotteista, kuten esimerkiksi pelipaidasta. 
Urheilun ulkopuoliset organisaatiot, jotka yrittävät luoda tuotteelleen tunnistetta-
vuutta, voivat saada hyötyä ymmärtämällä ja toteuttamalla urheilumarkkinoinnin pe-
riaatteita. (Wakefield 2007, 12–13.) 
 
 
3.1 Urheilumarkkinointimix 
 
Perinteiseen markkinointimixiin voidaan lisätä uusia elementtejä urheilumarkkinoin-
tia varten. Normaalissa markkinointimixissä on neljä P:tä eli product (tuote), price 
(hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintä). Schwarz ja Hunter 
(2008) ovat lisänneet urheilumarkkinointimixiin ylimääräisen kohdan, joka on julki-
suus/julkiset suhteet. Näitä keinoja käytetään tietoisuuden kasvattamiseen ihmisten 
keskuudessa useiden mediatahojen kautta. Urheilun laaja uutisointi massamedi-
oissa on tuonut urheiluseuroille ja urheilijoille valtavasti julkisuutta. Tämän vuoksi 
julkisuus/julkiset suhteet on täytynyt erottaa markkinointimixissä omaksi elementik-
seen. Näin ollen urheilumarkkinointimixiin tulee 5 P:tä, jotka ovat product, price, 
place, promotion ja publicity/public relations (tuote, hinta, saatavuus, markkinointi-
viestintä ja julkisuus/julkiset suhteet). (Schwarz & Hunter 2008, 21–22.) 
 
Alaja (2000) on myös lisännyt urheilumarkkinointimixiin viidennen keinon, joka on 
sponsorointiyhteistyö. Käytännön urheilumarkkinointityössä on tapana etsiä yhteis-
työkumppaneita ennen kuin aletaan tekemään markkinointiviestinnällisiä toimenpi-
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teitä. Sponsorirahan avulla saadaan lisäresursseja tuotteen kehittämiseen ja voi-
daan panostaa enemmän markkinointiviestintään sekä pienentää kaupallista riskiä 
markkinoijan näkökulmasta. Sponsorointiyhteistyön avulla etsitään tuotteelle kilpai-
luetua. Myös yhteistyökumppani saa liiketoiminnallista ja imagollista etua sponso-
roinnista. (Alaja 2000, 30.) 
 
Smith (2008) on Alajan tavoin lisännyt sponsoroinnin yhdeksi urheilumarkkinointimi-
xin elementiksi. Tämän lisäksi Smithillä on vielä palvelut omana kohtanaan eli hänen 
markkinointimixissään on kuusi eri kohtaa. Palvelut pitävät sisällään neljä kohtaa, 
joista ensimmäinen on palvelumix. Tähän kohtaan kuuluvat osallistujat, fyysiset to-
disteet ja prosessit (participants, physical evidence ja processes). (Smith 2008, 
233.) 
 
 
 
KUVIO 2. Smithin urheilumarkkinointimix. (mukaillen Smith 2008, 7.) 
 
Osallistujilla tarkoitetaan ihmisiä, jotka vaikuttavat tapahtuman palvelun laatuun. Tä-
hän lasketaan sekä henkilökunta, katsojat että urheilijat. Fyysiset todisteet pitävät 
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sisällään urheilutapahtuman ympäristön elementit. Kuluttajat käyttävät fyysisiä to-
disteita palvelun laadun havainnointiin. Prosessilla tarkoitetaan kaikkia niitä vai-
heita, joita asiakas joutuu tekemään päästäkseen tapahtumaan. Palveluiden kolme 
muuta kohtaa ovat palvelun laatu, asiakastyytyväisyys ja asiakassuhteiden johtami-
nen. (Smith 2008, 233, 235–236.) 
 
Shilbury ym. (2009) ovat Smithin tavoin lisänneet samat kolme palvelumixin kohtaa 
perinteiseen markkinointimixiinsä, mutta ne ovat jokainen omana kohtanaan. Näin 
ollen heidän urheilumarkkinointimixistään tulee 7P. Aiemmin mainitut sponsorointi 
ja julkiset suhteet puolestaan kuuluvat heidän mixissään markkinointiviestintään. Li-
säksi markkinointiviestintä pitää sisällään mainostamisen, henkilökohtaisen myynti-
työn, myynnin edistämisen ja lisensoinnin. (Shilbury, Westerbeek, Quick & Funk 
2009, 7.)  
 
 
 
KUVIO 3. Urheilumarkkinointimixin 7P. (mukaillen Shilbury ym. 2009, 7.) 
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Tämä ja Smithin urheilumarkkinointimix ovat kaikkein laajimmat ja niissä on otettu 
huomioon monipuolisesti eri elementit. Erityisesti Smithin markkinointimix on ja-
oteltu mielestämme selkeästi ja se on helppo ymmärtää. 
 
 
3.2 Urheilutuote 
 
Urheilutuote käsitetään yleensä jonkinlaisena fyysisenä tavarana, kuten esimerkiksi 
juoksukenkänä, jalkapallona tai muuna sellaisena. Urheilumarkkinoinnissa urheilu-
tuote voidaan kuitenkin määrittää neljällä eri tavalla: fyysisenä tuotteena, palveluna, 
ideana tai näiden yhdistelmänä. (Smith 2008, 104.) Schwarz ja Hunter puolestaan 
jakavat tuotteet ja palvelut eri tavalla. Heidän mukaansa tuotteet ja palvelut voivat 
kummatkin olla fyysisiä ja aineettomia. (Schwarz & Hunter 2008, 134–135.) Tuote 
on markkinointimixin peruskilpailukeino. Kaikki muut kilpailukeinot rakentuvat tuot-
teen ympärille. Tuotteella ei tarkoiteta organisaation tuotannon tulosta sellaisenaan, 
vaan markkinoinnin avulla luotua isompaa kokonaisuutta. Asiakkaat eivät osta pel-
kästään tuotetta, vaan ratkaisun heidän tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. (Alaja 2000, 72–
73.) 
 
 
3.2.1 Tuotteet vs. palvelut 
 
Tuotteiden ja palveluiden välillä on Aaron Smithin mukaan neljä tärkeää eroa urhei-
lumarkkinoinnin kannalta. Nämä ovat konkreettisuus, tasaisuus, hetkellisyys ja ero-
teltavuus. Urheiluteollisuudessa esimerkkeinä fyysisistä tuotteista voivat olla lenkki-
kengät, tennismaila ja golfpallo. Näiden lisäksi on olemassa myös tuotteita, joita voi 
käyttää urheilun yhteydessä tai osana urheilukokemusta. Tällaisia tuotteita ovat esi-
merkiksi aurinkolasit, lippalakit, t-paidat ja varustekassit. (Smith 2008, 104, 106.) 
 
Smithin mielestä palvelut eivät ole fyysisiä. Urheilupalveluiden kanta-asiakkaat saa-
vat etuja kokemusten muodossa. Palvelu voidaan tarjota esimerkiksi kuntoiluna, va-
paa-ajantoimintana ja viihteenä. Nämä palvelut eivät ole fyysisiä objekteja, jotka voi-
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taisiin ostaa ja säilöä. Urheiluorganisaatiot eivät voi tehdä ekstrapalveluita ja varas-
toida niitä asiakkaita varten, jotka haluaisivat mahdollisesti ostaa ne myöhemmin. 
(Smith 2008, 104.) 
 
Schwarzin ja Hunterin mukaan tuotteet määritellään yleisen käsityksen mukaan fyy-
sisinä ja palvelut ja kokemukset aineettomina. Heidän mielestään kuitenkin myös 
tuotteet voivat olla aineettomia ja palvelut fyysisiä. Aineettomat tuotteet ovat kaup-
patavaraa ja tuotteiden lisäosia, joita ei voi koskea. Esimerkiksi ne hetket, kun näet 
urheilustadionin, paikannäyttäjä ohjaa sinut omalle paikallesi, näkymät, äänet, tuok-
sut ja euforinen tunne, kun oma joukkueesi voittaa ovat tällaisia. Fyysisiin palvelui-
hin puolestaan kuuluvat esimerkiksi personal trainerin käyttö tai luistinten teroitus. 
Fyysiset palvelut auttavat asiakasta tunnistamaan tai erottamaan palvelun muista 
sen tarjoajista ja he pystyvät mainostamaan sitä aineetonta palvelua paremmin. Esi-
merkiksi henkilö voi esitellä ystävilleen personal trainerin opeilla kasvaneita lihaksia. 
(Schwarz & Hunter 2008, 134–135.) 
 
Urheilutuotteet ovat konkreettisia, kun ne pystytään kokemaan kaikilla aisteilla. Käy-
tännön näkökulmasta urheilutuotteen fyysisyys tarkoittaa, että kuluttaja voi ottaa ne 
mukaansa myöhempää tai jatkuvaa käyttöä varten. Palvelut eivät ole konkreettisia, 
koska ne eivät ole fyysisiä, eikä kuluttaja voi ottaa niitä mukaansa, vaan ne pikem-
minkin koetaan kuin omistetaan. (Smith 2008, 106.) 
 
Tasaisuus on toinen hyvä tapa, jolla urheilutuotteet ja palvelut voidaan erottaa. Ta-
saisuus viittaa siihen, kuinka luotettava tuotteen laatu on sen ostohetkestä elinkaa-
ren loppuun saakka. Fyysisillä urheilutuotteilla on yleensä korkea luotettavuustaso. 
Esimerkiksi saman brändin ja mallin urheilukengän tai jalkapallon seuraava versio 
ei yleensä poikkea laadultaan edellisestä. Sen sijaan palvelun laadussa on enem-
män vaihtelevuutta. Tähän vaikuttavat palvelun tarjoaja ja sen aikaiset olosuhteet, 
kuten sää. Myös esimerkiksi urheilijan yksittäinen suoritus voi vaihdella merkittä-
västi. Tämän takia urheilumarkkinoijan tuleekin keskittyä markkinoimaan tuotteita ja 
palveluita, joihin hänellä on jonkinlainen kontrolli, kuten hinta, ruoka, palvelun laatu 
ja tapahtumapaikka. (Smith 2008, 106.) 
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Kuluttajakokemus on jokaisella jatkuvasti omakohtainen, koska se voidaan kokea 
yksilöllisesti monilla eri tasoilla. Erilaiset kuluttajien havainnot saavat aikaan sen, 
että on vaikeaa pitää jokainen asiakas tyytyväisenä. Koska ottelun lopputulosta tai 
pelin laatua ei voida ennustaa, vaikeuttaa tämä myös urheilumarkkinoijan työtä. 
(Schwarz & Hunter 2008, 19.)  
 
Hetkellisyys kuvaa sitä, voiko urheilutuotetta varastoida ja käyttää muuna ajankoh-
tana. Urheilutuotteet, kuten vaatetus ja välineet, eivät ole hetkellisiä tuotteita. Esi-
merkiksi koripallot, pesäpallomailat ja polkupyörät voidaan varastoida myöhempää 
käyttöä varten, jos ne on ostettu ehjinä. Palveluita ei puolestaan voida säästää myö-
hempään ajankohtaan eli ei ole esimerkiksi mahdollista päästä samalla lipulla toi-
seen otteluun. (Smith 2008, 106.) Urheilutapahtuma myös tuotetaan ja käytetään 
samaan aikaan, joten urheilumarkkinoijan tulee myydä tapahtuma ennakkoon. Jotta 
tämä onnistuisi, täytyy markkinoijan myydä pelin oletettu suoritustaso ja ennakoitu 
potentiaali. (Schwarz & Hunter 2008, 20.) 
 
Eroteltavuus on termi, jolla kuvataan eroa tuotteen valmistuksen ja sen käyttöönoton 
välillä. Fyysiset urheilutuotteet on luonnollisesti valmistettu ennen niiden käyttöä. 
Esimerkiksi jääkiekkomaila valmistetaan, toimitetaan tukku- tai jälleenmyyjälle, lai-
tetaan hyllylle tai nettikauppaan ja lopulta kuluttaja ostaa sen. Kyseisen jääkiekko-
mailan laatu pystytään erottamaan sen myyntipaikan palvelun laadusta. On myös 
mahdollista erottaa tuote myyjästä, mutta usein kuitenkin ne vaikuttavat toisiinsa. 
Urheilupalvelut sen sijaan tehdään ja käytetään samanaikaisesti. Esimerkiksi suo-
ran urheilutapahtuman oheisviihde esitetään samaan aikaan, kun sitä fanit katsovat 
ja kuluttavat. On myös paljon vaikeampaa erottaa palvelu sitä tarjoavasta henkilöstä 
verrattuna tuotteen erottamiseen myyjästä. (Smith 2008, 106.) 
 
 
3.2.2 Ideat 
 
Ideat voivat muodostaa joidenkin urheilutuotteiden ytimen. Esimerkiksi kuluttaja voi 
ostaa salijäsenyyden, koska hänellä on idea siitä, miltä hän näyttäisi laihempana tai 
lihaksikkaampana. Toisena esimerkkinä on urheilun voima, joka voi tarjota faneille 
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oman identiteetin ja välillisten saavutusten mahdollisuuden. Tästä näkökulmasta ur-
heilu saa fanin tuntemaan elämyksiä ja uskomaan tiettyihin mielikuviin. Urheiluta-
pahtumissa ei ole kyse ainoastaan tuotteista ja palveluista, joita tarjotaan asiak-
kaille. Näissä tapahtumissa saattaa myös esiintyä ideoita, joita myydään kuluttajille 
ja jotka liittyvät yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja menestykseen. (Smith 2008, 
107.) 
 
Ideoita saadaan tuotekehittelyn pohjaksi tutkimustoiminnasta, omalta henkilökun-
nalta, asiakkailta, kilpailijoilta, esikuvilta, messuilta ja muilta foorumeilta. Idea voi 
olla yksinkertainen, kunhan se on hyvä. Hyvän idean tulee olla myös toteuttamiskel-
poinen ja markkinoiden tarpeisiin vastaava. Idea on hahmottunut valmiiksi tuotteeksi 
sen jälkeen, kun on tehty kannattavuusanalyysi eli tarkat laskelmat tuotevaihtoeh-
tojen kannattavuudesta sekä riskien arviointi. (Alaja 2000, 74–75.) 
 
 
3.2.3 Tuotteiden, palveluiden ja ideoiden yhdistelmät 
 
Käytännössä useimmissa urheilutuotteissa ja palveluissa on sekoitusta konkreetti-
sista ja ei-konkreettisista elementeistä. Monilla fyysisillä tuotteilla on palvelun idea-
elementti. Urheilukuluttajat ostavat yleensä tuotteita aineettomien hyötyjen takia. 
Myös palveluita ostettaessa mukaan saattaa saada kaupan päälle jonkin fyysisen 
tuotteen. Esimerkiksi ostaessaan seuran kausikortin, voi saada kaulahuivin kaupan 
päälle, kuten KPV teki tällä kaudella. Palvelu voidaan myös muuttaa tuotteeksi. Esi-
merkiksi jalkapallojoukkueen ottelu nauhoitetaan DVD:lle ja kopioita siitä myydään 
jälkikäteen. Urheilumarkkinoinnissa on normaalia yhdistää fyysiset ja aineettomat 
tuotteet ja palvelut, jotta voidaan tuottaa joustavampia, paremmin rakennettuja sekä 
houkuttelevampia tuotevalikoimia kuluttajille myytäväksi. (Smith 2008, 107.) Mieles-
tämme urheilutapahtuman tapaista tuotteiden yhdistelemistä voitaisiin käyttää 
enemmän myös tavaroiden ja palveluiden myynnissä, sillä tällaiset kaupanpäälliset 
houkuttelevat usein ihmisiä ostamaan tuotteita helpommin. 
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3.3 Tavaroiden/palveluiden markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin erot 
 
Tavaroiden ja palveluiden markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin välillä voidaan kat-
soa olevan monia eroja. Näistä tulemme esittelemään kymmenen tärkeintä kohtaa, 
joissa eroavaisuuksia löytyy. Eroavaisuudet keskittyvät lähinnä joukkueurheiluun. 
Esittelemme asiat pääsääntöisesti Wakefieldiä (2007) mukaillen, koska hän oli ja-
kanut ne selkeästi eri kategorioihin. 
 
 
3.3.1 Ostajat 
 
Siinä, missä kuluttajat näkevät normaalien tuotteiden ja palveluiden arvon rahalli-
sena, urheilufanit kokevat urheilutapahtumiin osallistumisen muunakin, kuin rahalli-
sena arvona. Jos joukkueet yrittävät saada ostajia keskittymään siihen hintaan, 
jonka he palvelusta maksavat, silloin keskitytään väärään asiaan. Tarkoitus ei ole 
tehdä heistä kuluttajia, vaan kannattajia. Tämä on ensimmäinen iso ero tavaroiden 
ja palveluiden markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin välillä. (Wakefield 2007, 3.) 
 
Normaalissa tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa asiakas luottaa tuotteen val-
mistajan asiantuntemukseen. Näin ei kuitenkaan ole urheilussa, jossa kuluttaja us-
koo olevansa asiantuntija. Hyvänä esimerkkinä tästä on Monday Morning Quarter-
back -ohjelma, jossa fanit analysoivat edellistä ottelua ja kertovat, mitä valmentajien 
ja pelaajien olisi pitänyt tehdä toisin. Laaja urheiluviihteen tarjonta eri medioissa on 
lisännyt fanien kuvitelmaa siitä, että he olisivat asiantuntevampia kuin esimerkiksi 
valmentajat. (Schwarz & Hunter 2008, 20.) Tämä on mielestämme nykyään todella 
vahvasti nähtävissä sosiaalisessa mediassa, jossa jokainen pääsee kertomaan 
oman mielipiteensä joukkueen tai urheilijan suorituksesta. 
 
 
3.3.2 Samaistuminen 
 
Palveluiden ja tuotteiden ostajat osoittavat merkkiuskollisuutta ostamalla saman 
brändin tuotteita. Urheilufanit puolestaan samaistuvat yksilöön tai joukkueeseen 
niin, että se menee normaalia uskollisuutta syvemmälle. Saavuttaakseen tämän, 
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urheiluorganisaation tulee rakentaa fani-identiteetti seuraavien asioiden pohjalle: 
kiinnostavat pelaajat, yhteisön sosiaalisen hyväksynnän saaminen, satunnaisten 
kävijöiden haaliminen kannattajiksi, paikallisen toiminnan järjestäminen sekä raken-
taa kilpailullinen joukkue, jotta fanitkin voivat tuntea itsensä voittajiksi. Urheiluorga-
nisaatio, joka kasvattaa lojaalien kannattajien määrää, tulee myös saamaan enem-
män kannatusta ja lisätuloja seuralle kasvaneen katsojamäärän vuoksi. Uudet fanit 
katsovat lähetyksiä peleistä ja ostavat fanituotteita. (Wakefield 2007, 4, 36.) 
 
Kuluttajan suhtautumista urheiluseuraa kohtaan voidaan kuvata neljällä eri tasolla, 
jotka ovat: tietoisuus (olen kuullut seurasta), kiinnostus (pidän seurasta), kiintymi-
nen (olen seuran fani) sekä uskollisuus (olen intohimoinen seuran fani). Tietoisuus-
taso on sitä, että ymmärtää objektin olemassaolon, jolloin ensimmäinen kontakti 
seuraan on syntynyt. Kiinnostustasolla kuluttajan mielestä seura voi tyydyttää hä-
nen tarpeitaan ja tarjota haluttuja hyötyjä. Kiintymystasolla urheiluseuran merkitys 
kuluttajalle syvenee ja hän yhdistää seuraan toiminnallisen, tunteellisen ja symboli-
sen merkityksen. Uskollisuustaso on kaikkien syvin taso, jossa kuluttajalla on vahvin 
psykologinen yhteys seuraan. Tällä tasolla oleva yhteys kestää vastoinkäymiset ja 
uskollisuus pysyy vahvana. (Shilbury ym. 2009, 44–45.) 
 
 
3.3.3 Mainonta ja media 
 
Palveluiden ja tuotteiden valmistajat maksavat medialle brändinsä markkinoinnista 
ja kehityksestä. Urheilussa asia kääntyy päälaelleen. Joukkueet ja urheilijat saavat 
epäsuoraa ja suoraa taloudellista tukea itsensä markkinointiin. Fanit markkinoivat 
epäsuoraan ostamalla ja pitämällä joukkueen tai urheilijan lisensoituja tuotteita. 
Sponsorit puolestaan maksavat suoraan joukkueen tai urheilijan markkinoinnin. 
Joukkue saa tuloja myymällä otteluidensa TV-oikeuksia medialle ja media taas myy 
ne sponsoreille, jotka saavat näkyvyyttä TV-lähetyksissä. Esimerkiksi pääsponsori 
voi toimia otteluisäntänä. (Wakefield 2007, 5–6.) Yksi urheilun avulla markkinoinnin 
keinoista on myös lisensointiohjelmien kehittäminen. Tyypillisesti suuret yritykset, 
kuten esimerkiksi Coca-Cola, maksavat oikeuksista käyttää urheilulogoa tuotteis-
saan lisätäkseen myyntiään. (Shilbury ym. 2009, 15.) 
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3.3.4 Jakelukanava 
 
Tavaroiden ja palveluiden tarjoajat keskittävät myyntinsä kivijalkamyymälöihin ja 
omaan verkkokauppaan eli niiden jakelukanava on staattinen. Tuotteet joko oste-
taan myymälöistä tai tilataan verkkokaupasta, jolloin tuote tulee yrityksen keskusva-
rastolta. Jakelukanava muuttuu ainoastaan, jos liike lopettaa tai uusi liike avataan. 
Urheilutapahtumat ja joukkueet sen sijaan ovat liikkuvia tuotteita. Ne liikkuvat pai-
kasta toiseen sekä kansallisesti että kansainvälisesti. Myös Internet- ja TV-lähetyk-
set ovat mahdollistaneet urheilutuotteen saatavuuden missä ja milloin tahansa. 
(Wakefield 2007, 6–7.) 
 
Tietyillä urheilulajeilla on aina omat tapahtumapaikkansa, joihin media, katsojat ja 
urheilijat tulevat. Osallistuakseen urheilutapahtumaan katsojan täytyy matkustaa ta-
pahtumapaikalle. Tapahtumapaikasta muodostuukin yksi osa markkinoinnin toimin-
noista, kun urheilutuote käytetään, toimitetaan ja tuotetaan samaan aikaan ja sa-
massa paikassa. (Shilbury ym. 2009, 10.) 
 
 
3.3.5 Tuote 
 
Tapahtumien ja jakelukanavien luonteen takia urheilulajit, kuten jalkapallo, koripallo, 
tennis ja moottoriurheilu ovat globaaleja tuotteita, jotka tarvitsevat hyvin vähän muu-
tosta markkinointiin, jotta ne voitaisiin hyväksyä eri kulttuureissa. Normaalien tuot-
teiden ja palveluiden markkinointia taas joudutaan usein sopeuttamaan paikallisten 
markkinoiden mukaan. Esimerkiksi McDonald’sin tuotteet eivät ole samanlaisia jo-
kaisessa maassa. Saksan McDonald’seissa tarjoillaan olutta, kun taas Suomessa 
näin ei tehdä. Urheilutuotteet, kuten Formula 1 tai NHL, pysyvät kuitenkin saman-
laisina ympäri maailmaa. Tähän iso syy on elektroninen jakelukanava, joka tekee 
lähetyksistä standardisoituja. Hinnoittelu ja markkinointikeinot kuitenkin saattavat 
vaihdella maiden välillä. Esimerkiksi kanavapakettien hinnoissa saattaa olla eroa 
globaalisti. (Wakefield 2007, 7.) 
 
 
29 
 
3.3.6 Hinta 
 
Asiakas maksaa tyypillisesti tuotteesta tai palvelusta kertaluontoisesti sille asetetun 
hinnan. Eli kauppaan mennessä ei tarvitse maksaa sisäänpääsymaksua, vaan mak-
setaan ainoastaan tuotteista, jotka ostetaan. Poikkeuksia löytyy kuitenkin muuta-
mia. Esimerkkinä Costco Wholesale-tavaratalot, joiden verkkokauppaan vaaditaan 
vuosittainen maksu. Urheilutapahtumissa puolestaan käytetään usein kaksiosaista 
maksua, joihin kuuluu perusmaksu ja jokin lisämaksu. Esimerkiksi perusmaksuna 
on lippu tapahtumaan ja lisämaksuna asiakkaalle varattu oma vakiopaikka. Hintoja 
voidaan yhdistää monella eri tavalla. Normaalisti erikseen myytävät tuotteet, kuten 
vaikkapa kahvi ja pääsylippu voidaan yhdistää yhdeksi tuotteeksi, jolloin kahvi kuu-
luu pääsylipun hintaan. (Wakefield 2007, 7–8.) 
 
Hinta on kaikkein näkyvin ja joustavin tekijä urheilumarkkinoinnissa, koska hinnan-
muutoksia tulee esimerkiksi alennusten, palautusten ja tarjouskuponkien takia. Hin-
noittelustrategian luominen on välttämätöntä urheiluorganisaation menestykselle. 
Sillä on tärkeä vaikutus koko markkinointisuunnitelman onnistumiseen. Urheilu-
markkinoijan tulee ottaa huomioon hinnoittelua tehtäessä itse yritys, kuluttaja ja kil-
pailu. Lisäksi hinnoitteluun vaikuttaa suoraan ulkoiset tekijät, kuten lainsäädäntö, 
taloudellinen tilanne ja politiikka. (Schwarz & Hunter 2008, 28–29.) 
 
 
3.3.7 Fasiliteetit 
 
Toisin kuin tavaroita ja palveluita myyvien yritysten omistajat, urheiluseurojen omis-
tajat eivät yleensä joudu maksamaan fasiliteeteistaan. Esimerkiksi Nissanin uusi 
autotehdas Mississipissä tulee todennäköisesti saamaan hyvän veronmaksajan sta-
tuksen, mutta joutuu silti maksamaan kokonaan omat toimitilansa. Sen sijaan urhei-
lustadionit maksaa yleensä julkinen sektori. Esimerkiksi suurin osa NBA-joukkuei-
den omistajien stadioneista on rahoitettu veronmaksajien rahoilla. Lisäksi seurat 
voivat saada tuloja nimeämällä stadionin isoimman sponsorin mukaan. Joskus kui-
tenkin stadion on maksettu yksityisellä rahalla, koska rahahuolien sattuessa on 
omistajille suosiollisempaa, jos he omistavat stadionin. (Wakefield 2007, 8–9.) 
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Useille veronmaksajien rahoista riippuvaisille seuroille kaupungin ylläpitämät vanhat 
stadionit, joita ei ole varaa korjata, voivat muodostua ongelmaksi. Stadionia suunni-
teltaessa tulisikin ottaa huomioon eri lajien vaatimukset, jotta voitaisiin minimoida 
myöhemmät remontit stadionille. Hyvä ja laadukas stadion saa aikaan katsojissa 
tyytyväisyyttä, jonka vuoksi katsojat viihtyvät pidempään stadionilla ja haluavat 
myös palata sinne takaisin. (Shilbury ym. 2009, 128–129.) 
 
Yleensä kaupungit haluavat, että niihin syntyisi urheiluorganisaatioita ja ovat jopa 
valmiita maksamaan niiden toimitilat. Syitä tähän on monia. Urheiluseura tarjoaa 
kaupungin asukkaille identiteetin, jonka avulla he voivat ilmaista muille ihmisille keitä 
he ovat. Kaupungit, jotka ovat menettäneet tai olleet ilman pääsarjatason joukku-
etta, etsivät jatkuvasti uutta identiteettiä. Kaupunkien liikkeissä myydäänkin usein 
oman joukkueen fanituotteita. Paikkakunnalla vierailevat ihmiset pystyvät paikalli-
sen fanituotteen ostamalla ilmaisemaan käyneensä siellä. Urheiluorganisaation 
identiteetillä on kaupungin asukkaille enemmän sosiaalista kuin rahallista arvoa. 
(Wakefield 2007, 9.) 
 
 
3.3.8 Kilpailu 
 
Perinteisessä tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa ei esiinny yritysten välistä 
yhteistyötä, vaan jokainen yritys markkinoi itsenäisesti omia tuotteitaan. Urheilussa 
sen sijaan tehdään yhteistyötä markkinoinnissa. Organisaatiot markkinoivat esimer-
kiksi yhteistä liigaa, jossa pelaavat ja jota fanit myös kannattavat. Siinä, missä yri-
tysten monopoliasemia on avattu kilpailijoille, urheilussa monopoliasemat ovat vielä 
hyvin vahvoja. Esimerkiksi Amerikan NFL-liiga on lailla suojattu monopoli. Huonona 
puolena monopoliasemassa ovat erittäin suuret joukkueen liittymismaksut liigaan. 
Jos esimerkiksi Los Angeles haluaisi perustaa NFL-joukkueen, se joutuisi maksa-
maan liigan määrittelemän 700 miljoonan dollarin liittymismaksun. Ilman monopolia 
tällaista maksua ei olisi ja joukkue olisi todennäköisesti jo perustettu. (Wakefield 
2007, 9–10.) 
 
Urheilujoukkueet toimivatkin usein kartellien omaisesti, kun ne tekevät yhteistyötä 
jakaakseen liikevaihtoa ja vaihtaakseen pelaajia, jotta ne säilyttäisivät kilpailullisen 
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tasapainon. Myös yhteinen hintapolitiikka on tavallista saman liigan joukkueiden 
kesken. Kilpailun tasapäistämisellä pyritään saamaan aikaan tasaisempia ja jännit-
tävämpiä otteluita ja näin ollen lisäämään kiinnostusta sarjaa kohtaan, joka puoles-
taan johtaa liikevaihdon kasvuun. (Smith 2008, 23.) 
 
Myös urheilupäättäjät pyrkivät pitämään kilpailun reiluna ja tasaisena käyttämällä 
kolmea toimintamallia. Ensimmäinen on itsenäisen päätöksentekoelimen perusta-
minen. Esimerkiksi Englannin jalkapalloliitto määrittelee joukkueiden määrän sar-
joissaan, kauden keston, sarjaohjelman ja sarjamaksun. Toisena keinona urheilu-
päättäjät määräävät sääntöjä, jotka minimoivat kulut ja maksimoivat tulot. Esimer-
kiksi he voivat määrittää sen, kuinka isolla summalla pelaajia saa ostaa kauden ai-
kana, kuinka paljon heille saa maksaa palkkaa ja että tv-oikeuksista saadut tulot 
jakaantuvat tasaisemmin. Kolmanneksi urheilupäättäjät tähtäävät liikevaihdon kas-
vattamiseen markkinoinnin kautta. He voivat yrittää laajentaa kuluttajakuntaa urhei-
lutuotteelleen, parantaa sen yleistä kiinnostavuutta sekä nostaa liigan imagoa. 
(Smith 2008, 24.) 
 
 
3.3.9 Vaihtokauppa 
 
Kuten aiemmin mainittiin, asiakkaat tekevät taloudellisen sijoituksen ostaessaan 
tuotteen, kun taas urheilufanit tekevät sosiaalisen sijoituksen ostaessaan lipun ur-
heilutapahtumaan. Poikkeuksena tuotteiden ja palveluiden ostamisessa voidaan 
mainita ravintolassa asiointi, kun mukana on useimmiten ystäviä. Tällöin tapahtu-
masta maksaminen tapahtuu osittain myös sosiaalisin perustein. Urheilutapahtu-
miin mentäessä noin 98–99 %:lla katsojista on mukanaan vähintään yksi henkilö. 
Näin ollen urheilufani maksaa oikeudesta nauttia sosiaalisesta tapahtumasta mui-
den henkilöiden kanssa. Poiketen normaalista kaupankäynnistä, isolla ihmisjoukolla 
on urheilussa positiivinen psykologinen vaikutus. Jos esimerkiksi menet kaupan 
kassalle maksamaan ostoksiasi ja näet, että jonoa ei ole, aiheuttaa se positiivisen 
reaktion. Jos taas saavut urheilutapahtumaan ja huomaat, ettei jonoa ole lainkaan, 
kertoo se useimmiten joko huonosta tapahtumasta tai väärästä saapumisajankoh-
dasta. (Wakefield 2007, 10–11.) 
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3.3.10 Työntekijät 
 
Tuotteita ja palveluita myyvien yritysten työntekijöillä on hyvin vähän neuvotteluva-
raa omista sopimuksistaan ja niihin liittyvistä seikoista. Valta on tässä tapauksessa 
yritysten omistajilla. Urheilujoukkueissa asetelma on lähes päinvastainen. Joukku-
eiden työntekijöillä eli pelaajilla on erittäin suuri päätäntävalta omiin sopimuksiinsa 
ja voivat pyytää niihin muutoksia kesken sopimuskauden. Pelaajia suosivat sopi-
mukset tulivat hyvin esille esimerkiksi NHL-liigan kaudella 2004–2005, jolloin pelaa-
jat kieltäytyivät pelaamasta ja koko kausi peruttiin, koska he eivät suostuneet uusiin 
sopimusehtoihin. (Wakefield 2007, 11–12.) 
 
Pelaajien liiallisella päätäntävallalla on kuitenkin negatiivisia vaikutuksia. Jotkut fanit 
eivät arvosta niin sanottuja rahan perässä juoksijoita. Hyvin usein seurat kuitenkin 
joutuvat myöntymään pelaajien vaatimuksiin erityisesti, jos pelaaja on todella veto-
voimainen tai joukkueen imagolle tärkeä. Vaikka moni fani ei tuomitsekaan joukku-
etta tai pelaajia, jotka haluavat lisää tuloja, vaikuttaa se väistämättä fanien uskolli-
suuteen ja seuran identiteettiin. Jos yritys muuttaa usein markkinointikampanjoitaan 
tai palvelun tarjoajiaan, se menettää asiakkaitaan. Samalla tavalla urheiluseura me-
nettää fanejaan, jos pelaajien vaihtuvuus on suuri. (Wakefield 2007, 12.) 
 
 
3.4 Markkinointi jalkapallossa 
 
Kansainvälisen ammattilaisjalkapallon voidaan sanoa kehittyneen laajasti 1990-lu-
vulta alkaen. Viimeisten vuosikymmenien aikana se on muuttunut kansallisesta kult-
tuurista todella kansainväliseksi. Tämä on tehnyt jalkapallosta valtavaa bisnestä 
useissa eri ulottuvuuksissa ja sen vuoksi siitä on tullut ainutlaatuinen esimerkki ur-
heilukaupankäynnissä. Ainoa verrattavissa oleva urheilutuote on olympialaiset, 
jotka järjestetään kuitenkin vain joka toinen vuosi, kun lasketaan sekä kesä- että 
talviolympialaiset. (Desbordes 2007, 1.) 
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3.4.1 Globalisoituvat markkinat 
 
Jalkapallon kasvu Euroopassa on hidastunut ja jalkapallomarkkinoijien tulee keksiä 
uusia keinoja lajin saamiseksi nosteeseen. Paras vaihtoehto tähän on markkina-
alueen laajentaminen. Tämä voidaan toteuttaa seuraavilla toimenpiteillä: 
 
1. Nostamalla kuluttajien määrää uusien markkinakohteiden kautta, kuten 
- uudet ihmisryhmät (naiset, lapset, ym.) 
- uusia maantieteellisiä alueita, joilla on korkea kehittymispotentiaali 
2. Nostamalla käyttöastetta 
- lisäämällä kulutusmahdollisuuksia 
- parantamalla kulutustasoa (Desbordes 2007, 4–5.) 
 
Parhaat laajentumismahdollisuudet ovat Aasiassa, koska sen markkinoilla on po-
tentiaalia kasvaa suureksi mainosalueeksi. Se on maailman väkirikkain alue ja pel-
kästään Kiinassa on yli 1,3 miljardia asukasta. Aasia on taloudellisesti nousussa 
oleva alue, jossa on koko ajan lisääntyvä ostovoima. Aasialaiset ihmiset ovat myös 
intohimoisia urheilun ja erityisesti jalkapallon suhteen. Lisäksi he ovat median ja 
kauppatavaran suurkuluttajia. (Desbordes 2007, 5.) 
 
Vuosituhannen alussa aasialaisten pelaajien määrä eurooppalaisissa huippulii-
goissa, kuten Englannin Valioliigassa, oli kovassa nousussa. Hankkimalla aasialai-
sia pelaajia eurooppalaiset joukkueet ovat houkutelleet aasialaista mediaa lajin pa-
riin. Esimerkiksi kahden kiinalaisen pelaajan (Lie Tie ja Sun Jihai) ensimmäiset Va-
lioliiga-ottelut televisioitiin Kiinassa yli 700 miljoonaan talouteen. Monet joukkueet 
haluavat parantaa näkyvyyttään Aasiassa. Ne haluavat kehittää vahvan fanipohjan, 
joka on valmis kuluttamaan rahaa seuran tuotteisiin. Huippujoukkueet, kuten esi-
merkiksi Juventus, Real Madrid ja Manchester United, ovatkin avanneet fanikaup-
poja Aasiaan. (Desbordes 2007, 7–8.) 
 
Myös Yhdysvalloissa laji on ollut kovassa nosteessa viime vuosien ajan. Tämä sai 
alkunsa vuonna 2007, kun David Beckham siirtyi pelaamaan Los Angeles Galaxyyn. 
Tämän jälkeen Yhdysvaltain pääsarja Major League Soccer eli MLS on saanut hou-
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kuteltua joukkueisiinsa useita maailmanluokan pelaajia, kuten Kaká, Steven Ger-
rard, Frank Lampard, David Villa, Andrea Pirlo ja Didier Drogba. Nämä pelaajat ovat 
lisänneet MLS:n markkina-arvoa ja vuonna 2014 sarjan katsojakeskiarvo oli jo kor-
keampi kuin perinteikkäissä NBA:ssa ja NHL:ssä. Tästä voidaan päätellä, että täh-
tistatuksen omaavilla pelaajilla on suuri vaikutus joukkueiden ja sarjan suosioon. 
(Goldberg 2015.) 
 
 
3.4.2 Markkinointi Suomessa 
 
Suomen Palloliiton laati vuonna 2012 nelivuotisstrategian vuosille 2013–2016, jonka 
tärkeänä osana on yleisömarkkinointi. Sen tavoitteena on tarjota suomalaisille jal-
kapalloelämyksiä ja jalkapalloaiheista sisältöä ajasta, paikasta tai kulutustavasta 
riippumatta. Yleisömäärien kasvattaminen edellyttää markkinointiviestinnän kehittä-
mistä viestinnän ja markkinoinnin ammattilaisten kanssa. Tapahtumamarkkinoinnin 
tavoitteena on laadun ja asiakaskokemuksen parantaminen ja tuottojen lisääminen. 
Tärkeimpänä keinona tähän on stadionviihtyvyyden ja liitännäispalveluiden paran-
taminen suurimmissa maaottelutapahtumissa. Markkinoinnin tärkeimpiä tehtäviä on 
myös parantaa kansallisten sarjojen markkinointia, tukea jalkapalloyhteisöjen kas-
vua ja elinvoimaa sekä kannattavuutta. Lisäksi on tarkoitus kehittää lajimielikuvaa 
seura- ja liigayhteistyön kautta. (Palloliitto 2012, 25–26.) 
 
Hyvänä esimerkkinä suomalaisesta jalkapallomarkkinoinnista voidaan pitää HJK:n 
eli Helsingin Jalkapalloklubin markkinointia. Isona tekijänä tähän on ollut kovan luo-
kan markkinointiammattilaisen, Sari Mikkonen-Mannilan palkkaaminen seuran 
markkinointijohtajaksi vuonna 2012 (Anttila 2012). Lisäksi Intohimotoimisto Cassius 
on toiminut tärkeänä apuna HJK:n mainonnassa. Cassiuksen käsialaa olivat muun 
muassa vuoden 2013 aikakauslehtimainokseksi valittu ”Töölön Ihme” ja vuonna 
2014 saman palkinnon voittanut ”Kadonnut”. Onnistuneesta markkinoinnista osoi-
tuksena voidaan pitää myös Urheilugaalassa vuonna 2015 myönnettyä Urheilu-
markkinointiteko -palkintoa. (Aikakausmedia 2014; HJK 2015a/HJK2015b.) 
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Mikkonen-Mannilan mukaan HJK:n suurimmat kilpailijat eivät ole muut lajit tai Va-
lioliigan ottelut, vaan he kilpailevat sohvan kanssa. Ihmisiä on siis vaikea saada läh-
temään paikan päälle otteluihin. (Niipola 2015.) Ongelmana hän näkee myös katso-
jamäärän pienen suhteen laajaan harrastajapohjaan nähden. Katsojamäärää ei 
saada nostettua muutamalla tempauksella pysyvästi, vaan siihen vaaditaan syste-
maattista toimintaa, jolloin myös toiminnan tehokkuutta saadaan parannettua. 
(Käyhkö 2013.) Myös HJK:n markkinoinnista vastaavan Intohimotoimisto Cassiuk-
sen luova johtaja Erkko Mannila on sitä mieltä, että nokkelilla markkinointitempauk-
silla voidaan saada yksittäisen ottelun katsojamäärä tuplattua, mutta tämän jälkeen 
palataan lähtöruutuun. Hänen mukaansa jalkapallon seuraaminen tulisi saada ih-
misten rutiiniksi, jotta yleisömäärän kasvu olisi pysyvää. (Ala-Kivimäki 2015.) 
 
HJK:lla on ollut paljon kehuttuja markkinointitempauksia viime vuosien aikana. Pe-
laajien äitien toimiminen pallopoikina äitienpäiväottelussa, liikennemerkkien maa-
laaminen HJK:n sinivalkovärisiksi, ex-valmentaja Antti Muurisen kunniaksi tehdyt 
Sexy Football-t-paidat ja kannattajien kutsuminen treeneihin joukkueen kanssa ovat 
esimerkkejä näistä. Lisäksi on tehty myös paljon kehuttuja mainoksia, kuten muun 
muassa kuva shakkilaudasta, jossa kuningasnappula on yksin laudan keskellä sym-
boloiden Jari Litmasta. Toinen esimerkki on mainos, jossa lasketaan kuinka paljon 
kausikortteja ja fanituotteita pitäisi myydä, että Robin van Persie saataisiin ostettua 
HJK:hon. (Kauhala 2013.) 
 
Mikkonen-Mannilan mielestä urheilumarkkinointi on Suomessa neitseellinen maa-
perä. Tämän vuoksi tulokset ja muutokset saadaan näkymään aika pian tekojen 
kautta. Suomessa urheilumarkkinointi on hänen mukaansa vielä aika pitkälti vain 
sitä, että lyödään mainos kentän laidalle. Veikkausliiga on monien mittareiden mu-
kaan Suomen toiseksi suurin urheilusarja. Kuitenkaan se ei ole onnistunut olemaan 
niin isoa liiketoimintaa kuin jääkiekko ja siitä on puuttunut tiivis yhteisöllisyys, kuten 
pesäpallossa. Jalkapallossa on ollut monta vuotta teemana toisten kunnioittaminen, 
mikä kuvastaa lajin tervehenkisyyttä ja suvaitsevaisuutta. Tämä voisi Mikkonen-
Mannilan mielestä johtaa uudenlaisen jalkapallokulttuurin syntymiseen, jossa pai-
kallinen kulttuuri yhdistyy muihin kulttuureihin. Jalkapallo-ottelut voisivat hänen mu-
kaansa olla tapahtumia, jonne kaikki taustastaan riippumatta voisivat tulla viettä-
mään aikaa yhteisönä. (Kauhala 2013.) 
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4 TAPAHTUMIEN JÄRJESTÄMINEN 
 
 
Tapahtumia voidaan järjestää eri keinoin ja moniin eri tarkoituksiin. Suomessa on 
paljon tapahtumanjärjestäjäpalveluita ja erilaisia ohjelmapalveluita, joita voidaan 
käyttää esimerkiksi tilaisuuden oheisohjelmana. Tapahtumaa suunniteltaessa on 
mietittävä tarkkaan, mitä ollaan järjestämässä. Toteuttamistapoja on monia. Tapah-
tuma voidaan järjestää itse alusta loppuun tai järjestäminen voidaan ulkoistaa ta-
pahtumatoimistolle. Tapahtuman eri osat voidaan myös ostaa eri ohjelmantarjoajilta 
ja rakentaa ketjutapahtuma tai hyödyntää jo olemassa olevaa tapahtumaa, kuten 
jalkapallo-ottelua. Se, mikä on järkevin toteuttamistapa, riippuu muun muassa ta-
pahtuman tavoitteesta, budjetista, aikataulusta, kohderyhmästä, tapahtumavaihto-
ehdoista sekä oman organisaation osaamisesta ja työtilanteesta. (Vallo & Häyrinen 
2014, 61.) 
 
 
4.1 Tapahtumamarkkinointi 
 
Monien tutkimusten ja henkilökohtaisten kokemusten pohjalta voidaan sanoa, että 
ihmisten ostopäätösten tekeminen on muuttunut. Enää ei tyydytä pelkästään yritys-
ten tarjoamaan tietoon tuotteestaan, vaan on siirrytty aikaan, jolloin keskustelupals-
tojen kommentit, tuotetestit ja julkisuudessa julkaistut artikkelit vaikuttavat kuluttajiin 
paljon enemmän kuin organisaatioiden oma markkinointiviestintä. Tämän johdosta 
on alettu etsiä vaihtoehtoisia keinoja, minkä vuoksi tapahtumamarkkinointi on li-
sääntynyt. (Vallo & Häyrinen 2014, 19.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin ja tapahtuman yhdistämistä. 
Markkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on välittää organisaation haluama viesti 
ja saada ihminen toimimaan halutulla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, 
joka yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät vuorovaikutteisella ja tavoitteelli-
sella tavalla. Se yhdistää ne teeman ja idean ympärille tapahtumaan, joka on toi-
minnallinen kokonaisuus. Tapahtumamarkkinoinnin voidaan katsoa olevan strategi-
sesti suunniteltua pitkäjänteistä toimintaa, jossa organisaatio viestii kohderyhmien 
37 
 
kanssa elämyksellisiä tapahtumia käyttäen ja kohtaa sidosryhmänsä ennakkoon 
suunnitelluissa tilanteissa ja ympäristössä. (Vallo & Häyrinen 2014, 19.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa tehdään tapahtuma kaupalliseksi niin, että sen yhtey-
dessä voidaan markkinoinnillisesti rakentaa imagoa ja tehdä kauppaa. Pelkkä ta-
pahtuma ei kuitenkaan tee tilaisuudesta tapahtumamarkkinointia. Se vaatii myös 
kaupankäyntiä, jotta siitä voi tulla tapahtumamarkkinoinnin sovellus. Ilman kaupan-
tekomalleja yhteistyökumppanit voivat olla ainoastaan sponsoreita. Tapahtuma-
markkinointi muistuttaa toimintamuodoltaan sponsorointia, mutta pohjautuu enem-
män välittömään kaupalliseen hyötyyn. Siinä myydään näkyvyyttä ja mahdollisuutta 
rakentaa imagoa, kuten sponsoroinnissakin, mutta toisin kuin sponsoroinnissa, ta-
pahtumamarkkinoinnissa myydään kaupantekotila ja -mahdollisuus. Tämän vuoksi 
järjestävä taho pystyy tekemään tapahtumamarkkinoinnin avulla isommat kaupat 
kuin pelkällä sponsorointimallilla. Näin saatu lisätuotto antaa mahdollisuuden mark-
kinoida ja rakentaa tapahtuma näyttävämmäksi kuin perinteistä sponsorointimallia 
käyttämällä. Tapahtumamarkkinoinnin toimintamalli onkin itseään ruokkiva kehä 
(KUVIO 4.). (Rope 2005, 375–376.) 
 
 
 
KUVIO 4. Tapahtumamarkkinoinnin itseään ruokkiva kehä. (mukaillen Rope 2005, 
376.) 
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Kuvion mukaan: 
- mitä enemmän tapahtuma saa yhteistyökumppaneita, sen parempi tuotto 
tulee järjestäjälle 
- mitä enemmän yhteistyökumppaneita, sitä komeampi tapahtuma 
- mitä komeampi tapahtuma, sitä houkuttelevampi se on julkisuudelle 
- mitä enemmän yhteistyökumppaneita, sitä enemmän sidosryhmiä ja luon-
taista kiinnostusta 
- mitä enemmän yhteistyökumppaneita, sitä enemmän rahaa tapahtuma-
markkinoinnin toteuttamiseen 
- mitä enemmän rahaa markkinointiin ja mitä komeampi tapahtuma, sitä 
enemmän se saa kävijöitä 
- mitä enemmän kävijöitä, sitä isommat ovat lipputulot 
- mitä isommat lipputulot, sitä paremmat mahdollisuudet järjestää seuraa-
vasta tapahtumasta entistä komeampi. (Rope 2005, 377.) 
 
Edellinen päättelyketju kuvaa hyvin sitä, miksi tapahtumamarkkinointi on toiminta-
malliltaan niin hyvin toimiva. Siinä yhdistyvät kuluttajien, yhteistyökumppanien ja ta-
pahtuman järjestäjien tavoitteet, mikä mahdollistaa parhaimmillaan jokaiselle osa-
puolelle hyvän lopputuloksen. (Rope 2005, 377.) 
 
KPV:n ottelutapahtuma on tapahtumalajiltaan yleisötapahtuma. Yksi yleisötapahtu-
man tärkeimmistä lenkeistä on markkinointi, jonka tavoitteena on saada tapahtuma 
kaupaksi. Jos paikalle ei saada yleisöä, tilaisuus ei voi onnistua. Tällöin myös ta-
pahtuman taloudellinen tavoite jää toteutumatta. Yleisötapahtumaa järjestävässä 
organisaatiossa tulee olla markkinoinnista ja tiedottamisesta vastaava henkilö. 
Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tärkeää huomioida tapahtuman kohde-
ryhmä, myyntikanava, imago ja sisältö, ajankohta, pääsylipun hinta ja kilpailevat 
asiat. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113.) 
 
Jokaista tapahtumaa täytyy markkinoida, ja tapahtuman visuaalisen ilmeen tulisi nä-
kyä tapahtuman markkinointiviestinnässä. Esimerkiksi KPV:n tapauksessa vihreän 
värin käyttäminen markkinoinnissa on tärkeää. Markkinointikanavien käyttö suunni-
tellaan tapahtuman ja sen kohdeyleisön mukaan. Markkinointiviestintäsuunnitel-
maan voidaan lukea seuraavat asiat: 
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- sisäinen markkinointi: tiedotetaan omaa organisaatiota 
- lehdistötiedottaminen: lehdistötilaisuudet/lehdistötiedotteet 
- mediamarkkinointi: mainonta tv:ssä, lehdissä, radiossa tai internetissä 
- suoramarkkinointi: esimerkiksi sähköpostit ja kirjeet kohderyhmälle 
- some-markkinointi: esimerkiksi Facebookin, Twitterin ja Instagramin käyt-
täminen (Vallo & Häyrinen 2014, 58.) 
 
Etenkin sosiaalisesta mediasta on tullut viime vuosina sekä markkinoinnin että vies-
tinnän tärkeä työkalu. Kuluttajista on tullut aktiivisempia, vaikutusvaltaisempia ja 
avoimempia, mikä on avannut suoran kommunikaatiokanavan yrityksille ja kulutta-
jille. Sosiaalista mediaa pystytään hyödyntämään tapahtumien järjestämisessä en-
nen tapahtumaa, tapahtuman aikana sekä tapahtuman jälkeen jälkimarkkinoin-
nissa. Tapahtuma voidaan luoda omana tapahtumanaan Facebookiin tai mainostaa 
tapahtumaa Facebook-profiilissaan. Facebookin lisäksi tapahtumaa voidaan mark-
kinoida organisaation Twitter-viesteissä. Sosiaalinen media on nopea ja edullinen 
viestintäkanava. Sitä voidaan käyttää tapahtumaan liittyvän tuoreen tiedon päivittä-
miseen siitä, mitä tapahtuma tulee sisältämään. (Vallo & Häyrinen 2014, 86–88.) 
 
Tuotteiden, palveluiden ja muiden markkinointitoimenpiteiden tapaan myös tapah-
tumamarkkinoinnille on hyvä tehdä SWOT-nelikenttäanalyysi. SWOT-analyysissa 
arvioidaan vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (op-
portunities) ja uhat (threats). Alla olevassa kuviossa on avattuna tapahtumamarkki-
noinnin SWOT-analyysi markkinointiviestinnässä. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.) 
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KUVIO 5. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttäanalyysi. (mukaillen Muhonen & Heik-
kinen 2003, 47.) 
 
Mielestämme jotkin nelikenttäanalyysin asiat ovat selkeästi enemmän yritysmaail-
maan kuin urheiluun kohdennettuja. Urheilumaailmaan kohdennettuja, tärkeitä asi-
oita nousee kuitenkin nelikenttäanalyysissa muutamia esille. Nämä kannattaakin ur-
heiluseuran tapahtumamarkkinoinnissa ottaa huomioon. Tapahtumamarkkinoinnin 
vahvuuksista tärkeimmät voisivat olla kohderyhmän parempi tunteminen ja asiakas-
kunnan uskollisuuden vahvistaminen. Kyselyjen järjestäminen katsojille auttaa tun-
temaan kohdeyleisöä paremmin ja palvelujen kohdentaminen heille helpottuu. Pie-
nimuotoiset kilpailut esimerkiksi sosiaalisen median kautta auttavat luomaan tyyty-
väisyyttä ja uskollisuutta fanien keskuudessa. Tapahtumamarkkinointi myös nousee 
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hyvin esiin muusta markkinointiviestinnästä ja luo esimerkiksi KPV:lle mahdollisuu-
den muokata imagoaan haluamaansa suuntaan. Nykyiset arvot (perinteinen, roh-
kea, luotettava) onkin helppo tuoda esiin tapahtumamarkkinoinnin kautta. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin heikkouksina voidaan mainita toteuttamisen haasteelli-
suus. Tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen tarvitaan osaava työryhmä, joka 
pystyy luomaan oikeanlaista, kohderyhmää puhuttelevaa sisältöä ja tekemään tar-
vittavia muutoksia tapahtumamarkkinoinnin sisältöön. Uhkana tapahtumamarkki-
noinnille voi olla epäonnistuneesta tapahtumasta jäänyt negatiivinen muistijälki. 
Vaikka puitteet tapahtumassa olisivat erinomaiset ja tapahtuma hyvin järjestetty, voi 
joukkueen pelatessa huonosti tapahtumasta jäädä negatiivinen mielikuva katsojalle. 
Negatiivinen muistijälki säilyy ihmisen mielessä positiivista kauemmin ja niinpä täl-
laista katsojaa on vaikeampi saada houkuteltua tulemaan uudestaan tapahtumaan. 
 
 
4.2 Tapahtuman tavoitteet ja suunnittelu 
 
Kun tapahtuma suunnitellaan huolella, auttaa se arvioimaan, ovatko tavoitteet sel-
keitä ja realistisia. Tavoitteet tulee määrittää ymmärrettävään muotoon, jolloin ne on 
helppo välittää tapahtumaorganisaation henkilöille. Selkeät tavoitteet kertovat am-
mattitaitoisista järjestäjistä ja helpottavat markkinointia. Suunnittelun avulla voidaan 
löytää keinot, joilla tavoitteet saadaan saavutettua ja tapahtumasta tehdään onnis-
tunut. Hyvä suunnittelu parantaa myös toiminnan tehokkuutta. Resursseja voidaan 
käyttää järkevästi ja tällöin myös ajankäyttö tehostuu. Hyvässä suunnitelmassa on 
kerrottu sekä lyhyen että pitkän tähtäimen näkymät. Suunnitteluun on varattava tar-
peeksi aikaa ja muistettava varautua muuttuviin olosuhteisiin. (Iiskola-Kesonen 
2004, 9–10.) 
 
Projektin asettamisen yhteydessä tilaisuuden järjestäjän on hyvä selvittää itselleen 
ja työryhmän keskeisimmille henkilöille tapahtuman ensisijaiset tavoitteet. Tavoittei-
den ymmärtäminen auttaa huomattavasti onnistuneen tapahtuman jatkosuunnitte-
lua ja toteutusta. Tapahtumalla on yleensä useita tavoitteita, jotka voivat olla talou-
dellisia ja sisällöllisiä. Nämä tavoitteet ovat riippuvaisia toisistaan, koska hyvää tu-
losta on vaikea tehdä ilman kunnollista sisältöä. (Kauhanen ym. 2002, 45.) 
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Taloudelliset tavoitteet voidaan jakaa kahteen osaan, välillisiin ja välittömiin. Välit-
tömissä tavoitteissa tarkoituksena on hyötyä kertaluontoisesti suoraan itse tilaisuu-
desta. Esimerkkinä tästä voi olla palveluiden ja tuotteiden myyminen tapahtumassa. 
Välillisten tavoitteiden tarkoituksena on rakentaa pohjaa myöhemmälle menestyk-
selle, eikä niinkään pyrkiä saamaan itse tilaisuudesta taloudellista voittoa. Asiakas-
tyytyväisyyden ylläpitäminen on tärkeää ja heille voidaan lähemmin esimerkiksi esi-
tellä uusia palveluita ja tuotteita asiakastapaamisissa. Välilliset taloudelliset tavoit-
teet ovat pitkän aikavälin tavoitteita, eikä taloudellista tulosta voida välittömästi mi-
tata. (Kauhanen ym. 2002, 45–46.) 
 
Lipunmyynnin ja taloudellisen menestyksen tärkein edellytys on tapahtuman sisäl-
lön tasokkuus ja mielenkiintoisuus. Järjestäjän ulkoisen imagon rakentaminen tai 
parantaminen ovat myös keskeisiä sisällöllisiä tavoitteita. Tavoitteena voi olla esi-
merkiksi kerätä samalla tavalla ajattelevat ihmiset yhteen. Yleisötapahtumaan tulee 
asettaa realistinen kävijätavoite ja etenkin maksulliselle tapahtumalle tulee saada 
myös näkyvyyttä. Olipa kyseessä maksullinen tai maksuton tapahtuma, niin järjes-
täjän on budjetoimisen yhteydessä varauduttava tiettyyn vähimmäismäärään kävi-
jöitä. Yleisömäärätavoitteita voi kuitenkin peilata edellisiin tai jo olemassa oleviin 
tapahtumiin. (Kauhanen ym. 2002, 46–47.) 
 
Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittävän ajoissa ja suunnitteluun kannattaa 
ottaa mukaan kaikki ne, joiden panosta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Tällä 
tavoin saadaan mukaan erilaisia ideoita ja näkökulmia, ja kaikki tapahtumaa järjes-
tävät sitoutuvat paremmin tapahtuman tavoitteisiin. Samalla kasvaa tapahtuman on-
nistumisen todennäköisyys. Ennen tapahtuman toteutusta on pyrittävä ajattelemaan 
tapahtuman kulku alusta loppuun, niin kuin sen haluaisi tapahtuvan todellisuudessa. 
Tällä tavoin pystytään huomioimaan mahdolliset poikkeamat, unohduksen paikat tai 
muut pienet seikat, jotka saattavat muodostua ikäviksi pullonkauloiksi itse tapahtu-
massa. (Vallo & Häyrinen 2014, 162.) 
 
Sosiaalista mediaa on myös järkevä hyödyntää tapahtumaa suunniteltaessa. Ta-
pahtumaa suunnittelevien kesken voidaan esimerkiksi perustaa oma suljettu Face-
book-ryhmä, jossa voidaan keskustella ja vaihtaa ideoita tapahtumaan liittyen. Täl-
laisen ryhmän käyttäminen vähentää sähköpostiliikennettä ja kaikki sisältö saadaan 
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samaan paikkaan. Ryhmään voidaan liittää asiakirjoja (muistiot, tarjoukset, yhteys-
tiedot jne.) ja yhteiseen ryhmän kalenteriin voidaan esimerkiksi merkata palaverit. 
Nämä mahdollistavat reaaliaikaisen keskustelun ryhmäläisten välillä. (Vallo & Häy-
rinen 2014, 87.) 
 
Suunnitteluvaiheessa on tärkeää ottaa huomioon eri ihmisten näkökantoja asiaan. 
Esimerkiksi ulkopuoliselta henkilöltä tullut ajatus tai mielipide voi antaa aivan uu-
denlaisen lähestymistavan ongelmaan. Näin saatu uusi näkökulma voi tuoda aja-
tuksen vaihtoehtoisesta toteutustavasta tai vahvistaa jo ehdotettua ideaa. Sen si-
jaan suunnitelman toteutusvaiheessa on tärkeää, että yhdellä henkilöllä ei ole vas-
tuullaan montaa tehtävää, vaan ne tulisi jakaa tasaisesti eri henkilöiden kesken. 
(Kauhanen ym. 2002, 48.) 
 
Yleisötapahtumaa suunniteltaessa löytyy useita tahoja, jotka täytyy ottaa huomioon. 
Näistä keskeisimpiä ovat yleisö, organisaation oma henkilöstö sekä yhteistyökump-
panit ja sidosryhmät, joihin kuuluvat muun muassa alihankkijat, ohjelmantuottajat ja 
sponsorit. Kartoitettaessa edellä mainittujen ryhmien tarpeita tulee projektiryhmän 
yrittää sijoittaa itsensä kunkin ryhmän asemaan ja löytää ne seikat, jotka edesaut-
taisivat tapahtuman toteuttamista kunkin ryhmän kannalta. Ensiarvoisen tärkeää on 
ottaa huomioon yhteistyökumppaneiden ja oman henkilöstön tarpeet. Toteuttavan 
portaan positiivinen asenne edesauttaa etenkin vapaaehtoistyövoiman motivoimi-
sessa. Myös palautteen antaminen ja palkitseminen kuuluvat tapahtuman jälkei-
seen positiiviseen organisaation hallintaan. (Kauhanen ym. 2002, 48–49.) 
 
Urheilutapahtumaa järjestettäessä saatavuus muodostuu tärkeäksi tekijäksi. Saata-
vuudella tarkoitetaan muun muassa sijaintia, sisäänpääsyä, ulkoasua ja liikenneyh-
teyksiä. Läheinen sijainti on tärkeää, jotta paikka on helposti saavutettavissa sekä 
julkisella liikenteellä että omilla kulkuneuvoilla. Riittävät parkkitilat ovat myös välttä-
mättömiä ja perussääntönä voidaan pitää yhtä parkkipaikkaa neljää istumapaikkaa 
kohden. Parkkipaikoilla on hyvä olla järjestyksenvalvojia opastamassa ja valvo-
massa kulkua. He luovat jo imagollisesti ensimmäisen vaikutelman järjestäjästä. Si-
säänpääsy on tehtävä mahdollisimman helpoksi ja turvajärjestelyistä tulee huolehtia 
käytävillä ja katsomoissa. Turvajärjestelyt eivät saisi herättää liikaa huomiota järjes-
täjän näkökulmasta. Lisäksi urheilupaikan sosiaalitilat on pidettävä houkuttelevina 
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ja siisteinä. Myös imagotekijät, kuten henkilökunnan palvelualttius, tyylikkyys ja per-
soonallinen ote vaikuttavat asiakassuhteisiin. Tieto palvelutasosta kulkee nopeasti 
julkisuuteen ja suusta suuhun. (Alaja 2000, 99.) 
 
Tapahtuman suunnitteluprosessissa tulisi ensimmäiseksi määritellä tavoitteet ja 
kohdemarkkinat, jonka jälkeen mietitään strategisesti bisnestä ja sitä, missä halu-
taan olla tulevaisuudessa. Apuna tässä voidaan käyttää muun muassa seuraavia 
kysymyksiä: Minkä tyyppinen yritys järjestää tapahtuman? Mikä on yrityksen visio 
muutaman vuoden kuluttua? Mitkä ovat pääkohderyhmät ja markkinat? Minkä tyyli-
nen tapahtumasta tulisi saada? Mitä tapahtuman ominaisuuksia asiakkaat arvosta-
vat? (Tum, Norton & Wright 2006, 95.) 
 
Toiseksi täytyy selvittää kriittiset menestystekijät. Mitä tärkeitä palveluita/tuotteita 
täytyy tarjota asiakkaalle? Mikä tekee tapahtumasta kilpailijoita paremman? Mitä 
mahdollisuuksia tapahtumassa on? Seuraavaksi kannattaa määrittää ne resurssit 
ja ominaisuudet, jotka tarvitaan täyttämään asiakkaan vaatimat tarpeet. Tätä varten 
on hyvä arvioida organisaation sisäiset vahvuudet ja heikkoudet. (Tum ym. 2006, 
95.) 
 
Kun resurssit ja ominaisuudet on selvitetty, tulee ne yhdistää tapahtuman kriittisiin 
menestystekijöihin ja ulkoisiin vaikuttimiin. Ulkoiset tekijät kuten kilpailu, teknologia, 
taloustilanne ja politiikka tuleekin arvioida ja olla osana organisaation SWOT-ana-
lyysia. Analyysin tarkoitus ei ole kuitenkaan pelkästään listata vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat. Tärkeää onkin löytää keinoja, joilla voidaan parantaa 
vahvuuksia, eliminoida heikkoudet, minimoida uhat ja tutkia uusia mahdollisuuksia. 
(Tum ym. 2006, 96.) 
 
Näiden jälkeen tulee kehittää strategia, jolla asetetut tavoitteet saadaan toteutettua 
eli kuinka asiat tulee tehdä. Hyvän strategian voidaan sanoa olevan tarkka strate-
gian päälinjoissa, mutta ei liian tarkka pienissä yksityiskohdissa. Kun strategia on 
valmisteltu, toteutuksen tarkka suunnittelu voi alkaa ja voidaan esimerkiksi miettiä, 
kuinka monta henkilöä tapahtumaan on tulossa ja kuinka paljon paikkoja heille tar-
vitaan. (Tum 2006, 97.) 
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4.3 Tapahtumien toteutus ja arviointi 
 
Tapahtumapäivän alkaessa järjestäjät ovat tehneet jo paljon työtä. Tapahtuman ol-
lessa käynnissä on tärkeää, että jokainen tietää omat roolinsa ja vastuualueensa. 
Tilanteet saattavat kehittyä hyvinkin nopeasti ja niihin pitää pystyä varautumaan en-
nalta. Jos esimerkiksi yleisö ei pidä soitettavasta musiikista, täytyy siihen reagoida 
vaihtamalla kappaletta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 124–125.) Tapahtuman ai-
kana on tärkeää kyetä erottamaan isot ja pienet ongelmat. Vastuuhenkilöiden ei tule 
käyttää kaikkea aikaansa pienten ongelmien ratkomiseen, vaan delegoida ne eteen-
päin. Tapahtuman kulisseissa voi ilmetä monenlaisia kiireisiä tilanteita ja virheitä, 
jotka täytyy selvittää. Nämä eivät kuitenkaan saisi näkyä osallistujille, yleisölle tai 
työntekijöille, jotka eivät ole tekemisissä asian kanssa. Tapahtuman työntekijöiden 
on hyvä tietää oikeat vastuuhenkilöt ja heidän yhteystietonsa, jotta ongelmat saa-
daan nopeasti ratkaistua. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.) 
 
Myös tapahtuman päättämiseen on syytä kiinnittää huomiota. Purkaminen, siivoa-
minen ja lopputyöt tulee suunnitella hyvin. Näihin töihin on hyvä valita talkoolaisia, 
jotka eivät ole olleet töissä tapahtuman aikana. Tällöin he eivät ole väsyneitä ja jak-
savat tehdä lopputyöt hyvin. Vastuuhenkilöiden täytyy suunnitella oma ajankäyt-
tönsä ja työtehtävänsä niin, että heillä riittää energiaa myös loppuselvitykseen. 
Päättämiseen kuuluu olennaisena osana palautteen kerääminen ja työntekijöiden 
kiittäminen. Kun tapahtuma on päätetty hyvällä mielellä, on helpompi lähteä seuraa-
van tapahtuman järjestämiseen. (Iiskola-Kesonen 2004, 12.) Oman väen lisäksi täy-
tyy muistaa kiittää myös yhteistyökumppaneita, tärkeiden sidosryhmien edustajia ja 
muita avainihmisiä. Aiheita kiitokselle löytyy varmasti, vaikka tavoitteista olisikin 
jääty. Kiittämällä voidaan sitouttaa ihmisiä tehokkaalla ja pitkäjänteisellä tavalla. 
(Alaja 2000, 255.) 
 
Tapahtumassa, jossa kontrolli on tapahtuman johtajalla tai vastuu on siirretty suo-
raan tapahtuman henkilökunnalle, voidaan käyttää neliosaista tapahtuman kontrol-
likehää. Kun tapahtumaa lähdetään toteuttamaan, tulisi siinä vaiheessa kaikki tar-
vittavat toimenpiteet tapahtumaa varten olla selvillä. Toimenpiteet tapahtumaa var-
ten vaativat paljon suunnittelua, ja suunnittelun avulla pystytään luomaan toimin-
nalle tietty standardisoitu taso, jota pyritään toteuttamaan. Sen toteuttaminen on 
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kuitenkin hankalaa, jos järjestäjällä ei ole tarvittavaa kontrollia tapahtuman toimin-
toihin. Tapahtuman henkilökunnan tulee myös olla selvillä siitä, mikä on vaadittu 
toiminnan taso. (Tum ym. 2006, 242–243.) 
 
Kontrollin saavuttaminen vaatii tapahtuman jatkuvaa tarkkailua ja tiedon/palautteen 
hankkimista siitä, mitä tapahtumassa on tehty. Tiedon hankkimisessa on tärkeää 
mitata olennaiset asiat tapahtumaan liittyen, eikä keskittyä liikaa pieniin yksityiskoh-
tiin. Tärkeitä mittareita voivat olla esimerkiksi katsojamäärä ja tapahtuman palvelui-
den tuotto. Tämän jälkeen verrataan tapahtuman toteutunutta suoritustasoa ennalta 
suunniteltuun tasoon. Jos jokin mitattu tapahtuman osa ei saavuta tavoitettua kri-
teeriä, täytyy se korjata. Kuitenkin jos esimerkiksi yleisömäärä jatkuvasti ylittää ase-
tetun tavoitteen, täytyy sille asettaa uusi, realistisempi tavoite. (Tum ym. 2006, 242–
245, 247.) 
 
 
 
KUVIO 6. Tapahtuman johtamismallin neliosainen kontrollikehä. (mukaillen Tum 
ym. 2006, 243.) 
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Myös Heikkisen ja Muhosen (2003) mukaan tapahtuman onnistumista tulisi aina tut-
kia tavoitelähtöisesti. Se, että järjestelyt sujuvat hyvin ja paikalle tulee ihmisiä, on 
vähimmäistavoite. Tapahtuman arviointi kannattaa aloittaa tutkimusvaiheesta. 
Kaikki tarvittava tieto ja luvut kerätään analysointia varten. Tutkimusvaiheessa arvi-
oidaan tapahtuman sisältö ja ulkoiset puitteet ja vastaavatko ne yrityksen imagoa ja 
arvomaailmaa. Esimerkiksi KPV:n tapauksessa voidaan arvioida, esiintyvätkö otte-
lutapahtumassa seuran vihreä väri ja arvot (perinteinen, rohkea, luotettava). Analy-
soinnin kautta saatu tieto kannattaa ottaa käyttöön. Erityisesti negatiiviset palautteet 
ovat tärkeitä seuraavaa tapahtumaa järjestettäessä. Niiden avulla saadaan korjat-
tua mahdolliset epäkohdat. Tuloksista nähdään myös saavutettu hyöty yritykselle. 
Kun tulokset on analysoitu, on tärkeää kertoa ne kaikille, jotka osallistuivat tapahtu-
man järjestämiseen. Tulokset tulee kertoa myös niille, jotka hoitavat tapahtumien 
markkinoinnin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 135, 144.) 
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5 TOIMEKSIANNON TOTEUTTAMINEN 
 
 
Kyselytutkimus toteutettiin toimeksiantajan eli KPV:n pyynnöstä. Kyselyn tavoit-
teena oli selvittää, kuinka tyytyväisiä katsojat ovat KPV:n edustusjoukkueen ottelu-
tapahtumaan ja kuinka sitä voitaisiin kehittää. Toimeksiantajan mukaan viime vuo-
sina edustusjoukkueen otteluiden yleisömäärä on ollut alhainen ja tunnelma suh-
teellisen heikko. Saimme toimeksiantajalta vapaat kädet kyselyn laatimiseen. Kyse-
lyn suunnitteluun käytettiinkin runsaasti aikaa, jotta toimeksiantaja saisi kyselyn tu-
loksista mahdollisimman paljon hyötyä. Kysymysten asettelussa apua saimme opin-
näytetyön ohjaajaltamme. Ennen kyselyn toteuttamista kyselylomake hyväksytettiin 
toimeksiantajalla. Kysymyksiä kyselylomakkeella oli yhteensä 20 kappaletta, joista 
kaksi oli kokonaan avoimia kysymyksiä ja loput monivalintakysymyksiä. Lisäksi joi-
hinkin kysymyksiin sai lisätä oman vaihtoehdon ja muutamissa oli mahdollista valita 
useampi vaihtoehto. 
 
 
5.1 Tutkimusmenetelmän valinta 
 
Tutkimustavat voidaan yleisesti jakaa kvantitatiiviseen eli määrälliseen ja kvalitatii-
viseen eli laadulliseen tutkimukseen. Tutkimuksessa käytimme pääasiallisesti kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmää. Osa kysymyksistä oli kuitenkin kvalitatiivisia kysy-
myksiä, koska niissä oli avoin vastausvaihtoehto. 
 
Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen aineistonkeruumenetelmä voi olla: 
 
- lomakekysely tai survey 
- internet-kysely 
- puhelinhaastattelu 
- strukturoitu haastattelu 
- kokeellinen tutkimus 
- systemaattinen havainnointi. (Heikkilä 2014, 6.) 
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Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä 
kysymyksiä. Saadakseen tarpeeksi luotettavan tuloksen, tarvitsee kvantitatiivinen 
tutkimus riittävän suuren ja edustavan otoksen. Aineiston keräämiseen käytetään 
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita mitataan numee-
risten suureiden avulla ja usein selvitetään myös tutkittavissa ilmiöissä tapahtuneita 
muutoksia tai eri asioiden välisiä riippuvuuksia. Kvantitatiivisella tutkimuksella saa-
daan yleensä selvitettyä nykytilanne, mutta ei pystytä selvittämään asioiden syitä 
riittävästi. (Heikkilä 2014, 7–8.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tyypillisiä aineistonkeruumenetelmiä voivat olla: 
 
- henkilökohtaiset haastattelut 
- ryhmähaastattelut 
- syvähaastattelut 
- valmiit aineistot ja dokumentit 
- osallistuva havainnointi 
- eläytymismenetelmät. (Heikkilä 2014, 6.) 
 
Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskohteen, kuten asiakkaan tai 
yrityksen, käyttäytymistä ja päätöksiä. Kohderyhmä on yleensä kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa pieni. Tavoitteena ei ole määrien selvittäminen, vaan ymmärtäminen. 
Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi vaihtoehtojen etsimiseen, toiminnan 
kehittämiseen sekä sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. (Heikkilä 2014, 7–8.) 
 
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat kuitenkin tutkimustapoja, joita on käy-
tännössä vaikea tarkasti erottaa toisistaan. Ne nähdään ennemmin toisiaan täyden-
täviksi lähestymistavoiksi, eikä kilpaileviksi suuntauksiksi. Kvalitatiivista tutkimusta 
voidaan käyttää kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, jonka avulla voidaan taata, 
että mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia ja mielekkäitä tutkimushenkilöille. 
Tämä toimii myös toisinpäin, jolloin kvantitatiivinen vaihe edeltää kvalitatiivista vai-
hetta. Esimerkiksi kvantitatiivinen tutkimus voi luoda perusteet sille, miten muodos-
taa järkeviä vertailtavia ryhmiä kvalitatiivista haastattelua varten. Lisäksi näitä me-
netelmiä voidaan käyttää myös rinnakkain. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2009, 136–
137.) 
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5.2 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Aineistonkeruumenetelmänä käytimme lomakekyselyä ja internet-kyselyä. Edellä 
mainituissa kyselyissä kysymystyypit jaetaan yleensä kolmeen eri luokkaan, joita 
ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset eli strukturoidut kysymykset ja as-
teikkoihin eli skaaloihin perustuvat kysymykset. Avoimissa kysymyksissä esitetään 
kysymys ja jätetään tyhjä tila vastausvaihtoehtoa varten. Monivalintakysymyksissä 
laaditaan valmiit numeroidut vastausvaihtoehdot ja vastaaja merkitsee valintansa 
tai useamman valinnan, mikäli sellainen ohje on annettu. Asteikkoihin perustuvissa 
kysymyksissä esitetään väittämiä ja vastaaja valitsee sen vaihtoehdon, minkä 
kanssa hän on eniten samaa mieltä. (Hirsjärvi ym. 2009, 198–200.) 
 
Kokonaan avoimia kysymyksiä kyselylomakkeessa olivat kysymykset 14 ja 20. Lo-
put kysymykset olivat strukturoituja, joista kahdeksan oli strukturoidun kysymyksen 
ja avoimen kysymyksen välimuotoja, koska yksi vaihtoehdoista oli näissä avoin. 
Näistä kysymyksistä kysymykset 13 ja 19 olivat asteikkoihin perustuvia kysymyksiä. 
(LIITE 1) Webropol-ohjelmalla tehty anonyymi kysely oli esillä KPV:n nettisivuilla 
noin kahden viikon ajan ja se oli linkitetty myös seuran Facebook-sivuille. 
 
Tutkimuksen perusjoukkona voidaan pitää KPV:n edustusjoukkueen kotiotteluissa 
käyviä tai joskus käyneitä henkilöitä. Perusjoukolla tarkoitetaan kohderyhmää, josta 
kyselyssä halutaan tehdä päätelmiä (Vilkka 2007, 51). Toteutimme kyselyn koko-
naistutkimuksena. Kokonaistutkimus tarkoittaa kaikkien perusjoukkoon kuuluvien 
havaintoyksiköiden (ihmiset, asiat, esineet) mittaamista. (Vilkka 2007, 51). Tutki-
muksemme ei sinällään vastaa täysin kokonaistutkimuksen kriteerejä, koska kyse-
lyä ei mitenkään pystytty lähettämään koko perusjoukolle. Kokonaistutkimus kuiten-
kin vastaa käyttämäämme tutkimusmenetelmää sikäli parhaiten, että kysely oli kai-
kille asiasta kiinnostuneille avoin. 
 
Internet-kyselyyn saimme 103 vastausta. Tämän lisäksi kävimme paikan päällä 
Santahaassa 28.4.2015 pelatussa kauden sarja-avauksessa KPV – Kerho 07 teke-
mässä saman kyselyn paperiversiona ottelun katsojille. Ottelussa oli paikalla 350 
katsojaa ja vastauksia kyselyyn saimme 62. Kaiken kaikkiaan vastauksia tuli siis 
yhteensä 165. Kyselyn loppuun vastaajat saivat kirjoittaa puhelinnumeronsa, jolla 
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he osallistuivat KPV:n kausikortin arvontaan. Kausikortteja arvottiin kaksi kappaletta 
vastanneiden kesken. 
 
 
5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen validiudella eli pätevyydellä mitataan tutkimusmenetelmän kykyä mi-
tata tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyk-
siin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat voineet käsittää useat kysymykset 
väärin. Näin ollen tulokset eivät ole päteviä. (Hirsjärvi ym. 2009, 231–232.) Tutki-
muksen validius voidaan varmistaa etukäteen hyvällä suunnittelulla ja tarkalla tie-
donkeruulla. Näissä on otettava huomioon: 
 
- oikeita asioita mittaavat, yksiselitteiset ja koko tutkimusongelmaa käsittä-
vät kysymykset 
- selkeästi määritelty ja kattavasti luetteloitu tai rekisteröity perusjoukko 
- edustava otos (käytetty perusjoukkoon sopivaa otantamenetelmää) 
- korkea vastausprosentti. (Heikkilä 2014, 11.) 
 
Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Tämä tar-
koittaa siis mittauksen tai tutkimuksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Re-
liaabelius voidaan todeta esimerkiksi sillä, että samaa asiaa tutkivat kaksi tutkijaa 
saavat saman tuloksen tai jos samaa henkilöä tutkitaan eri kertoina ja saadaan 
sama tulos. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Luotettavien tulosten saamiseksi on varmis-
tettava: 
 
- tarpeeksi suuri otos 
- edustava otos (mahdollisimman paljon perusjoukon kaltainen) 
- huolellinen ja virheetön tiedonkeruu, tulosten syöttö ja käsittely. (Heikkilä 
2014, 12.) 
 
Mielestämme tutkimuksemme validiteetti oli hyvällä tasolla useiden syiden takia. Ky-
selylomakkeen kysymykset olivat selkeästi muotoiltuja ja tarkoituksenmukaisia joh-
tuen huolellisesta suunnittelusta. Lisäksi vastauksien yhteismäärä (165) oli korkea 
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verrattuna esimerkiksi KPV:n otteluiden katsojamäärään. Tarkkaa vastausprosent-
tia emme kuitenkaan voineet laskea, koska kysely toteutettiin sekä netissä että pai-
kanpäällä, ja nettivastauksien vastausprosenttia on mahdoton määrittää. Validiteet-
tia laski se, että paperikyselyä toteutettaessa osalla vastaajista oli jäänyt huomaa-
matta kyselypaperien toinen puoli, koska kyselyt oli tulostettu kaksipuolisina. Tämän 
vuoksi kaikkiin kysymyksiin ei ollut vastattu kaikissa vastauslomakkeissa. Tällaisia 
vastauksia oli kuitenkin vain muutamia. Internet-kyselyssä ohjelma ei antanut mah-
dollisuutta vastata virheellisesti. Myös kysymyksiin 13 ja 14, joissa kysyttiin KPV:n 
ottelutapahtumasta/tunnelmasta, tuli keskenään ristiriitaisia vastauksia. Monet tun-
nelmaa hyvänä pitäneet antoivat avoimen kysymyksen vastauksessaan negatiivi-
sen palautteen tunnelmasta. 
 
Kyselyä toteuttaessamme pyrimme saamaan mahdollisimman laajan otoksen pe-
rusjoukosta. Tämän takia toteutimme kyselyn sekä internetissä että paikan päällä 
ottelussa. Jos kysely olisi toteutettu vain internetissä, olisivat tutkimuksesta saatta-
neet jäädä ainakin osin uupumaan esimerkiksi vanhempien ikäryhmien vastaajat. 
Paikan päällä ikäryhmän yli 65-vuotiaat edustajia oli vastaajissa 17 kappaletta. Ky-
selytuloksia saatiinkin varsin hyvin koko perusjoukon kattavalta ryhmältä. Alle 12-
vuotiaat olivat käytännössä ainut perusjoukon ryhmä, joiden mielipidettä emme ky-
selyymme saaneet. Voidaankin sanoa, että tutkimuksemme reliabiliteetti oli myös 
hyvällä tasolla. 
 
Tulosten analysoinnissa oli tarkoitus käyttää apuna SPSS-analyysiohjelmistoa, jo-
hon sekä internet- että paikan päällä saadut tulokset olisi syötetty. Webropol-oh-
jelma antoi mahdollisuuden syöttää internet-tulokset suoraan SPSS:ään kun taas 
paikan päällä saadut tulokset joutui syöttämään käsin ohjelmaan. Kohtasimme kui-
tenkin ongelmia kysymysten kohdalla, joissa vastaajat saivat valita useamman vas-
tausvaihtoehdon. SPSS-ohjelmisto ei näiden kysymysten kohdalla pystynyt näyttä-
mään kuin yhden vastausvaihtoehdon per vastaaja ja näin ollen tulokset olisivat ol-
leet virheellisiä.  
 
Lopulta päädyimme syöttämään paperiversioiden vastaukset yksitellen Excel-tau-
lukko-ohjelmaan. Webropol-vastaukset pystyi liittämään suoraan myös Exceliin, jo-
ten näiden analysointi onnistui ongelmitta. Yhdistimme paperivastaukset internet-
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vastauksiin ja teimme näistä kuvioita ja taulukoita Excel-ohjelman avulla. Kopi-
oimme avoimet vastaukset (LIITE 2) Webropolista ja liitimme ne Word-tekstinkäsit-
telyohjelmaan. Avoimet paperivastaukset puolestaan lisäsimme kirjoittamalla ne yk-
sitellen samaan Word-tiedostoon, kuin Webropol-vastaukset. Tulosten analysointi 
vei SPSS-ohjelmiston ongelmien takia odotettua kauemmin ja tulokset saimme lä-
hetettyä KPV:lle heinäkuun 2015 alussa. 
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6 KYSELYTULOSTEN ANALYSOINTI 
 
 
Tässä luvussa analysoimme ja käymme läpi ottelutapahtuman kehittämiseen laadi-
tun kyselytutkimuksemme tuloksia kysymys kysymykseltä. Tulokset käydään läpi 
samassa numerojärjestyksessä kuin ne olivat kyselylomakkeella. 
 
1. Vastaajien ikäryhmä 
 
Kuviossa 7 esitellään kyselyn vastaajien ikäryhmät. 
 
 
 
KUVIO 7. Vastaajien ikäryhmät. 
 
Pylväsdiagrammista selviää, että kyselyyn vastanneiden yleisin ikäryhmä oli 18–29 
vuotiaat (27,9 %). Kun lasketaan yhteen ryhmät 50–64 vuotiaat (26,7 %) ja 65+ 
vuotiaat (10,3 %), nähdään, että yli 50-vuotiaita vastaajia on yli kolmannes (37,0 %). 
Tämä tulos vastaa hyvin ennakkokäsitystämme KPV:n kannattajien ikäjakaumasta. 
Vanhempia katsojia on paljon, kun taas alle 18-vuotiaita ei ole montaa (3,0 %). Alle 
12-vuotiaita vastaajia emme kyselyymme saaneet, mutta tätä ikäryhmää oli kuiten-
kin ottelussa jonkin verran paikalla. 
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2. Vastaajien sukupuolijakauma 
 
Kuviosta 8 nähdään kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. 
 
 
 
KUVIO 8. Vastaajien sukupuolijakauma. 
 
Suurin osa kyselyyn vastanneista henkilöistä oli miehiä (86,0 %). Naisia kyselyyn 
vastasi 14,0 %. Sukupuolijakauma ei sinällään yllätä, koska jalkapallo-otteluissa 
suurin osa katsojista on yleensä miehiä. Kehittämällä ottelutapahtuman palveluita 
perhelähtöisempään suuntaan, voitaisiin paikan päälle saada myös enemmän nais-
katsojia. 
 
3. Vastaajien nykyinen asuinpaikkakunta 
 
Kuviosta 9 käy ilmi vastaajien asuinpaikkakunta. Alun perin tarkoituksena oli laittaa 
vaihtoehdoiksi erikseen myös Kokkolaan liitetyt kunnat, Kälviä, Lohtaja ja Ullava. 
Toimeksiantajan toiveesta jätimme nämä vaihtoehdot kuitenkin pois. Vastaajat sai-
vat kirjoittaa avoimeen kohtaan oman kuntansa, mikäli he eivät olleet Kokkolasta. 
 
86,0 %
14,0 %
Sukupuoli
mies nainen
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KUVIO 9. Vastaajien nykyinen asuinpaikkakunta. 
 
Suurin osa kyselyyn vastanneista (86,6 %) asui Kokkolassa, mikä ei tietenkään ole 
yllättävää. Muilta paikkakunnilta vastanneita oli kuitenkin ilahduttavan paljon (13,4 
%). Vastauksia tuli seuraavilta paikkakunnilta: Alaveteli, Alavieska, Espoo, Helsinki, 
Ilmajoki, Kannus, Kruunupyy, Nivala, Oulu, Pietarsaari, Seinäjoki, Turku, Uumaja, 
Vaasa ja Vantaa. Suurin osa muualta vastanneista oli vastannut kyselyyn interne-
tissä. Paikan päällä vastanneet muualla asuvat henkilöt olivat Alavetelistä, Kannuk-
sesta, Kruunupyystä ja Seinäjoelta. 
 
4. Kuinka usein käyt KPV:n kotiotteluissa? 
 
Kuviosta 10 nähdään, kuinka aktiivisesti vastaajat käyvät edustusjoukkueen kotiot-
teluissa. 
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KUVIO 10. Kuinka usein käyt KPV:n kotiotteluissa? 
 
Kyselyyn vastanneista reilu kolmannes (35,4 %) käy usein KPV:n kotiotteluissa. Sa-
tunnaisesti peleissä käy 26,8 % vastaajista ja 26,2 % käy lähes aina tai omistaa 
kausikortin. Harvoin tai ei juuri koskaan peleissä käyvistä vastaajista lähes kaikki 
olivat vastanneet kyselyyn internetissä. Ainoastaan kolme paikan päällä vastan-
neista kertoi käyvänsä harvoin peleissä ja yksikään ei vastannut ”en juuri koskaan”. 
Tästä voidaan päätellä, että yleisön vaihtuvuus on melko vähäistä. 
 
5. Miksi käyt katsomassa KPV:n kotiotteluita? 
 
Taulukossa 1 esitetään syitä, miksi ihmiset käyvät KPV:n kotiotteluissa. Tähän ky-
symykseen listasimme omasta mielestämme neljä tärkeintä syytä käydä katso-
massa otteluita. Koska kyseessä oli kysymys, jossa voi valita useamman vaihtoeh-
don ja oman vaihtoehdon, vastausvalintoja tuli 364. Prosenttimäärät on laskettu ja-
kamalla vastausten määrä vastaajien lukumäärällä, joka oli 164. Kuvion alareu-
nassa on esitettynä vastaajien lukumäärä. 
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TAULUKKO 1. Miksi käyt katsomassa KPV:n kotiotteluita? 
 
Miksi käyt katsomassa KPV:n kotiotteluita?  
(Voit valita useamman vaihtoehdon) 
Vastausvaihtoehto Vastausten lkm Prosenttia vastaajista 
kiinnostus jalkapalloa kohtaan 119 72,6 % 
kiinnostus KPV:tä kohtaan 121 73,8 % 
edustusjoukkue on kiinnostava 57 34,8 % 
tietty pelaaja 29 17,7 % 
jokin muu syy, mikä? 21 12,8 % 
Yhteensä 347   
Vastaajien määrä 164   
 
Vastaajien välille tuli suuria eroja. Osa vastaajista oli valinnut useamman tai kaikki 
vaihtoehdot, kun taas osa valitsi vain yhden. Suurimmat syyt käydä katsomassa 
KPV:n kotiotteluita olivat vastaajien mielestä ”kiinnostus KPV:tä kohtaan” (73,8 %) 
ja ”kiinnostus jalkapalloa kohtaan” (72,6 %). Edustusjoukkueen kiinnostavuuden 
vuoksi otteluun tulee 34,8 % vastaajista ja tietyn pelaajan takia 17,7 %. Tuloksista 
voidaan päätellä, että vastaajia kiinnostaa enemmän itse seura (KPV) kuin sen 
edustusjoukkue. 
 
Jonkin muun syyn oli valinnut 12,8 % vastaajista. Seuraavassa on lueteltuna vapaa-
valintaisia vastauksia tästä kohdasta: 
 
- Sosiaalinen tapahtuma. 
- Perhesuhteet. 
- Olen juniori KPV:ssa. 
- Poika pelaa KPV 01 pojissa. 
- Oma historia seurassa. 
- Paikallisen urheiluseuran tukeminen lipputulojen muodossa. 
- Kokkolan jalkapallon kannatuksen vuoksi. 
- KPV:lla on hieno historia Kokkolan jalkapallossa ja nyt KPV:n menestymi-
sen mahdollisuudet ovat taas uudella tasolla. 
- Vanhat joukkuekaverit pelaavat, yhteinen kokoontuminen ystävien kanssa. 
- Yhteisöllisyys. 
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- Kiinnostus paikalliseen urheilukulttuuriin. 
 
Vastauksissa toistuvia syitä olivat muun muassa vastaajien oma historia seurassa 
sekä jälkikasvun pelaaminen KPV:ssa. Osa vastaajista halusi myös tukea paikal-
lista jalkapallokulttuuria. Lisäksi ottelutapahtumaa pidettiin sosiaalisena tapahtu-
mana, jossa voi tavata ystäviä. 
 
6. Ostatko ottelulipun mieluummin ennakkoon kuin paikan päältä? 
 
Kuviosta 11 nähdään, mitä kautta ihmiset ostavat ottelulippunsa edustusjoukkueen 
kotiotteluun. 
 
 
 
KUVIO 11. Ostatko ottelulipun mieluummin ennakkoon kuin paikan päältä? 
 
Peräti 83,3 % vastaajista ostaa ottelulippunsa mieluummin paikan päältä. Ennak-
koon lipun ostaisi mieluummin ainoastaan 16,7 %. Tämän vastauksen tuloksiin saat-
toi vaikuttaa se, että ottelulippuja ei ole voinut ostaa ennakkoon aiempina kausina. 
Kyselyajankohtana tämä mahdollisuus oli siis vasta käyttöön otettu. Mielestämme 
16,7 %
83,3 %
Ostatko ottelulipun mieluummin ennakkoon kuin paikan 
päältä?
kyllä en
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tällainen mahdollisuus on kuitenkin hyvä olla olemassa, koska ennakkolipun osta-
misella vältetään mahdollinen jonottaminen ennen peliä. Sarjatason nousun jälkeen 
yleisökeskiarvo tulee mahdollisesti nousemaan ja jonotus lisääntyy, joten ennakko-
lipun ostamisen kannattavuus korostuu. Ennakkolippujen myynti on myös seuran 
näkökulmasta taloudellisesti kannattavaa, sillä näin saadaan lipputuloja ennakkoon. 
Ennakkolippujen ostaminen myös sitouttaa ostajaa ottelutapahtumaan osallistumi-
seen. Esimerkiksi huono sää ei tällöin laske yleisömäärää niin paljon, koska suurin 
osa ennakkolipun ostajista tulee todennäköisesti paikalle. 
 
7. Oletko ostanut aiempina kausina kausikortin? 
 
Kuviosta 12 käy ilmi, kuinka moni kyselyyn vastanneista on ostanut kausikortin 
aiempina kausina. Kysymyksessä ei kuitenkaan oltu määritelty, minä kautena kau-
sikortin on ostanut, joten ”kyllä”-vastauksissa on mukana useampi eri kausi. 
 
 
 
KUVIO 12. Oletko ostanut aiempina kausina kausikortin? 
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Vastaajista 74,4 % ei ollut ostanut kausikorttia aiempina kausina. Sen sijaan 25,6 
%:lla vastaajista kausikortti on ollut aiemmin. 
 
8. Oletko ostanut kausikortin? 
 
Kuviossa 13 kysyttiin, ovatko vastaajat ostaneet kauden 2015 kausikortin ja mai-
nostettiin etua, jonka kausikortin ostamisesta saa. 
 
 
 
KUVIO 13. Oletko ostanut kausikortin? 
 
Kauden 2015 kausikortin oli kyselyn ajankohtana ostanut 21,0 % vastaajista ja 7,4 
% aikoi ostaa kausikortin. Suurin osa vastaajista (71,6 %) ei kuitenkaan ollut ostanut 
kausikorttia, eikä tuossa vaiheessa vielä aikonut sitä ostaa. Peilattuna edellisen ky-
symyksen vastausjakaumaan, nähdään kiinnostuksen kausikortin ostamiseen kas-
vaneen jonkin verran. Jos siis lasketaan jo kausikortin ostaneiden osuus (21,0 %) 
ja sen ostaa aikovien osuus (7,4 %) yhteen ja verrataan sitä edellisen kysymyksen 
”kyllä” vastanneiden määrään (25,6 %), saadaan tästä 2,8 %:n kasvu. 
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9. Kuinka paljon olet valmis maksamaan kotiotteluiden pääsylipusta? (aikui-
nen/opiskelija) 
 
Kuviossa 14 on selvitetty, kuinka paljon katsojat ovat valmiita maksamaan kotiotte-
luiden pääsylipusta. Kysymykseen sai myös lisätä oman vastausvaihtoehdon. Opis-
kelijahinnaksi määrittelimme 50 % aikuisen lipun hinnasta, koska tämän suuruinen 
alennus on hyvin yleinen muissakin opiskelija-alennuksissa. 
 
 
 
KUVIO 14. Sopiva hinta pääsylipulle (aikuinen/opiskelija). 
 
Selvästi suurin osa (61,7 %) vastaajista piti vaihtoehtoa ”10/5 €” parhaana hintana 
kotiotteluiden pääsylipulle. Tämä on myös hinta, jota KPV on käyttänyt edustusjouk-
kueen kotiotteluiden pääsylipun hintana. Voidaankin todeta, että KPV:n ja kannat-
tajien näkemys lippujen hintatasosta on yhteneväinen. Halvempaa hintaa (8/4 € ja 
6/3 €) ehdotti yhteensä 25,3 % vastaajista ja kalliimpaa (12/6 €) 11,1 %. ”Muu 
summa” -kohdassa oli neljä eri ehdotusta, joista kaksi vaikutti olevan pilailumielessä 
kirjoitettuja. Kaksi muuta vaihtoehtoa olivat ”7/4 €” ja ”riippuu sarjatasosta”. 
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10. Kumpaa maksuvälinettä käyttäisit mieluummin? 
 
Kuviosta 15 nähdään, kumpaa maksuvälinettä vastaajat käyttäisivät mieluummin 
ottelutapahtumassa. Vaihtoehtoina olivat käteinen ja kortti. 
 
 
 
KUVIO 15. Kumpaa maksuvälinettä käyttäisit mieluummin? 
 
Vastauksista käy ilmi, että 58,3 % vastaajista käyttäisi mieluummin käteistä maksu-
välineenä. Korttia puolestaan käyttäisi mieluummin 41,7 % vastaajista. Toistaiseksi 
KPV:n ottelutapahtumissa ei ole ollut mahdollisuutta maksaa kortilla. Tämän tulok-
sen mukaan kortilla maksamisen mahdollisuus olisi hyvä saada ottelutapahtumiin, 
sillä vastanneista lähes puolet käyttäisi mieluummin korttia maksuvälineenä. Myös 
viimeisessä avoimessa kysymyksessä oli toivottu kortilla maksun mahdollisuutta. 
 
11. Kenen kanssa käyt useimmiten seuraamassa KPV:n kotiotteluita? 
 
58,3 %
41,7 %
Kumpaa maksuvälinettä käyttäisit mieluummin?
käteistä korttia
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Kuviossa 16 kysyttiin, kenen kanssa vastaajat käyvät katsomassa edustusjoukku-
een kotiotteluita. Tarjolla olivat mielestämme yleisimmät vaihtoehdot, kenen kanssa 
pelejä käydään katsomassa. Kuitenkin yksi vaihtoehto eli työporukan kanssa osoit-
tautui yllättävän epäsuosituksi, sillä vain yksi henkilö oli valinnut tämän vaihtoehdon. 
Tässä kysymyksessä oli myös oman avoimen vastauksen mahdollisuus. 
 
 
 
KUVIO 16. Kenen kanssa käyt useimmiten seuraamassa KPV:n kotiotteluita? 
 
Selvästi suurin vastausvaihtoehto kysymykseen oli kavereiden kanssa. Tämän vas-
tausvaihtoehdon oli valinnut 52,2 % vastaajista. Perheenjäsenten kanssa otteluita 
useimmiten seuraa 29,8 % vastanneista. Yksin kotiotteluihin useimmiten tulee 15,5 
% vastaajista, mikä on mielestämme iso määrä. Avoimia vastauksia kysymykseen 
tuli kolme kappaletta, joita olivat KPV p05 valmennuksen, naapurin ja tyttöystävän 
kanssa. 
 
12. Mikä on itsellesi tärkein tiedotuskanava KPV:n kotiotteluihin? 
 
Kuviossa 17 kysyttiin tärkeintä tiedotuskanavaa KPV:n kotiotteluihin. Valitsimme 
vastausvaihtoehdoiksi yleisimmät tiedotuskanavat sekä yleisimmät KPV:n käyttä-
mät tiedotuskanavat. Radio osoittautui vastaamisajankohtana käyttämättömäksi 
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vastausvaihtoehdoksi, koska meille selvisi myöhemmin, ettei KPV mainosta radi-
ossa. 
 
 
 
KUVIO 17. Tärkein tiedotuskanava KPV:n kotiotteluihin. 
 
Kolme vastausvaihtoehtoa erottui selkeästi muista vaihtoehdoista. Tärkein tiedotus-
kanava vastaajien mielestä oli KPV:n kotisivut (40,1 %). Toiseksi suosituin vastaus-
vaihtoehto oli Facebook 29,6 %:lla ja kolmanneksi suosituin sanomalehdet 23,5 
%:lla. Seuraavaksi suosituimpia vaihtoehtoja olivat Twitter ja toiset henkilöt 3,1 % 
osuudellaan. Kadunvarsimainoksia tärkeimpänä tiedotuskanavana piti vain 0,6 % 
vastaajista. Vastauksista voidaan nähdä, että sähköiset tiedotuskanavat ovat aja-
neet suosiossa perinteisten tiedotuskanavien ohi. 
 
13. Millainen on ollut mielestäsi KPV:n edustuksen kotipelien ottelutapahtuma/tun-
nelma? 
 
Kuviosta 18 nähdään KPV:n kotiotteluiden ottelutapahtuman/tunnelman taso vas-
taajien mielestä. 
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KUVIO 18. KPV:n kotipelien ottelutapahtuma/tunnelma. 
 
Suurin osa vastaajista piti KPV:n kotiotteluiden ottelutapahtumaa/tunnelmaa tyydyt-
tävänä (43,2 %) tai hyvänä (40,7 %). Välttävänä tunnelman näki 9,3 % vastaajista. 
Erinomaisena tunnelmaa piti 5,6 % vastaajista ja huonona 1,2 %. Seuraavassa ky-
symyksessä selviää yksityiskohtaisemmin vastaajien mielipiteitä ottelutapahtu-
masta/tunnelmasta. 
 
14. Miksi tunnelma on ollut mielestäsi valitsemasi mukainen? 
 
Tämä kysymys oli jatkoa edelliseen ja vastaaja sai kertoa siihen omia näkemyksi-
ään, miksi ottelutapahtuma/tunnelma oli hänen valitsemansa mukainen. Vastauksia 
tulikin ilahduttavan paljon. 
 
Positiivisia kommentteja olivat muun muassa: 
 
- Kahvio/kioski toimivia. 
- Vauhdikas peli. 
- Hyvät fanit. 
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- Kiva kun vihreää väriä on paljon. 
- Mukavasti porukkaa + kannustusjoukko. 
- Palloveikkohumppa saa aina sydämen pamppailemaan ja ottelutapahtuma 
on aina onnistunut, kun näkee pelin ja saa puoliajalla makkaran tai kahvin. 
- Harvoin on täytynyt pettyä pelaajien otteisiin. Yleisö hyvin mukana. 
- Kovien vastustajien tulo paikkakunnalle ja omien poikien kentällä esiintymi-
nen. 
 
Negatiivisista kommenteista esiin nousi enimmäkseen seuraavia kommentteja: 
 
- Kuulutusääni pitäisi olla selkeä ja musiikki. 
- Vähän haittaa huutelun törkeä taso ajoittain, mutta yksilöllistä. 
- Katsomossa on yleensä hiljaista. Kioskeja on vain yksi, joten syntyy paljon 
jonoa. Myytäviä tuotteita on aika vähän! 
- Yleisömäärät ovat olleet välillä pieniä, eikä joukkueella ole oikein mitään kan-
nattajaryhmää. 
- Keskuskentän juoksuratojen takia kenttä on liian kaukana. Keskuskentän re-
montti/modernisointi voisi luoda ammattimaisemmat puitteet. 
- Kyseessä on vain pelkkä peli. Jotain ohjelmaa ennen peliä ja puoliajalla lisäisi 
kiinnostusta + oluen myynti. 
- Kokkolalaista ujoutta, ei uskalleta heittäytyä. Tarvittaisiin kunnon organisoitu 
faniryhmä. 
- Yleisöä on valitettavan vähän, koska seura pelaa 2.divisioonaa ja kokkolalai-
set ovat tunnetusti ns. "glory hunter"-porukkaa. Pieni on se joukko ihmisten, 
jotka käyvät otteluissa sarjatasosta huolimatta. 
- Ei ole kuin peli jota seurata. Mitään oheistoimintaa ei ole, myyntiä ainoastaan 
yhdessä makkara/kahvikopissa jossa saa sitten jonottaa puoliajan verran. 
- Olosuhteet ovat surkeat, katsomotiloihin pitää tulla parannusta, että saadaan 
enemmän uutta yleisöä paikalle. Kuppi-istuimia lisää ja katettua katsomoa 
lisää. 
- Katsomopaikat kaipaavat ehostusta. Katsojia saisi olla enemmän, niin tun-
nelmakin nousisi. Puoliajalla voisi olla ohjelmaa, kuten pelaajahaastatteluja 
yms. Fanitoimintaa pitäisi elvyttää sekä järjestää fanimatkoja vieraspeleihin. 
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KPV-shop erilliseksi näyttävämmäksi myyntipisteeksi pois kioskin yhtey-
destä. 
 
Avoimen kysymyksen vastaukset vaikuttaisivat olevan sikäli ristiriidassa edellisen 
kysymyksen tuloksen kanssa, että tässä kysymyksessä on paljon enemmän nega-
tiivissävytteisiä vastauksia kuin edellisen kysymyksen perusteella olisi voinut olet-
taa. Tämä johtuu siitä, että useampi, joka vastasi tunnelman olevan hyvä, kirjoitti 
siitä huolimatta negatiivisen kommentin. Avoimista vastauksista nousee enimmäk-
seen esille, että yleisössä on hiljaista ja faniporukkaa kaivattaisiin katsomoon. Li-
säksi oheistapahtumaan ja fasiliteetteihin kaivattaisiin parannusta viihtyisyyden li-
säämiseksi. Positiivisissa kommenteissa esille nousivat muun muassa vihreän värin 
esillä olo, kioskin toiminta ja paikallisten pelaajien pelaaminen. Vaikka suurimman 
osan mielestä tunnelma on ollut vaisu ja fanit hiljaisia, kuitenkin muutamat henkilöt 
olivat eri mieltä ja pitivät tunnelmaa ja faneja hyvinä. 
 
15. Minkälaisia palveluita haluaisit stadionalueelle? 
 
Taulukosta 2 selviää, minkälaisia palveluita vastaajat haluaisivat stadionalueelle. 
Tähän kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon, joihin lukeutui myös oma 
vaihtoehto. Tämän vuoksi vastausvalintoja tuli 360. Prosenttimäärät on laskettu ja-
kamalla vastausten määrä vastaajien lukumäärällä, joka oli 164. Taulukon alareu-
nassa on esitettynä vastaajien lukumäärä. 
 
TAULUKKO 2. Minkälaisia palveluita haluaisit stadionalueelle? 
 
Minkälaisia palveluita haluaisit stadionalueelle?  
(Voit valita useamman vaihtoehdon) 
Vastausvaihtoehto Vastausten lkm Prosenttia vastaajista 
kioski/kahvio 138 84,1 % 
fanituotepiste 78 47,6 % 
anniskelualue 98 59,8 % 
lapsiparkki 26 15,9 % 
tuote-esittely 12 7,3 % 
muita, mitä? 8 4,9 % 
Yhteensä 360   
Vastaajien määrä 164   
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Eniten stadionalueelle haluttiin kioskia/kahviota (84,1 %), joka onkin ollut jo osana 
KPV:n ottelutapahtumaa. Kioskeja oli toivottu kuitenkin lisää avoimissa vastauk-
sissa. Anniskelualue nousi toiseksi halutuimmaksi palveluksi 59,8 %:lla. Anniskelu-
aluetta ei ole aiemmin ollut ja se nousi esille myös avoimissa vastauksissa. Fanituo-
tepistettä halusi 47,6 % vastaajista ja se on myös ollut käytössä kauden 2015 alusta 
lähtien. Lapsiparkkia toivottiin 15,9 %:ssa vastauksista ja tuote-esittelyä 7,3 %:ssa. 
Muita avoimia vastauksia tuli 4,9 %, joissa esiin tuli muun muassa erilaisia kilpailuja 
ja arpamyyntiä. Lisäksi kaivattiin muun muassa enemmän WC-tiloja ja kioskipalve-
luita eri puolille katsomoa. 
 
16. Minkälaisia tapahtumia haluaisit KPV:n edustusjoukkueen sisääntuloon? 
 
Taulukossa 3 esitetään, mitä tapahtumia vastaajat haluaisivat KPV:n edustusjouk-
kueen sisääntuloon. Tässäkin kysymyksessä oli mahdollista valita useampi vaihto-
ehto ja myös oma vaihtoehto. Tähän kysymykseen eri vastausvalintoja tuli 347. Pro-
senttimäärät on laskettu jakamalla vastausten määrä vastaajien lukumäärällä, joka 
oli 164. Taulukon alareunassa on esitettynä vastaajien lukumäärä. 
 
TAULUKKO 3. Minkälaisia tapahtumia haluaisit KPV:n edustusjoukkueen sisääntu-
loon? 
 
Minkälaisia tapahtumia haluaisit KPV:n edustusjoukkueen sisääntuloon? 
(Voit valita useamman vaihtoehdon) 
Vastausvaihtoehto Vastausten lkm Prosenttia vastaajista 
juniorit taluttavat pelaajat kentälle 96 58,5 % 
cheerleadereitä 41 25,0 % 
sisääntulokappale 110 67,1 % 
pelaajaesittely 88 53,7 % 
muuta, mitä? 12 7,3 % 
Yht. 347   
Vastaajien määrä 164   
 
 
Vastaajista 67,1 % haluaa kuulla sisääntulokappaleen pelaajien astellessa kentälle. 
KPV-humppa on perinteisesti soinut sisääntulokappaleena ja se oli saanut myös 
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kannatusta avoimissa vastauksissa. Seuraavaksi eniten valittu tapahtuma sisään-
tuloon oli ”juniorit taluttavat pelaajat kentälle” (58,5 %). Tämä toteutettiin muun mu-
assa Ykkösen nousukarsintapelissä FC Honkaa vastaan. Pelaajaesittelyä oli toi-
vottu 53,7 %:ssa vastauksista. Tämäkin on ollut osana ottelutapahtumaa jo aiem-
min. Cheerleadereitä edustusjoukkueen sisääntuloon toivoi 25 % vastaajista. Muita 
omavalintaisia vastausvaihtoehtoja oli 7,3 %:lla vastaajista ja niistä muutamia on 
lueteltu tässä: 
 
- Kunnolliset äänentoistolaitteet ja ammattitaitoinen kuuluttaja/hehkuttaja! 
- Yksinkertaisesti pelaajat voisivat astella kentällä KPV-lippujen välistä. 
- Banderolleja, lippuja ja räpsyjä katsomoon. 
- "Palloveikot humppa" on perinteikäs kappale, mutta voisihan sisääntulokap-
pale olla muukin. Vaikka sellainen, jonka pelaajat itse vuosittain valitsevat ja 
jonka soidessa heidän on hyvä kentälle astella! 
 
17. Minkälaista toimintaa haluaisit ottelun puoliajalle? 
 
Taulukossa 4 esitetään, minkälaista toimintaa vastaajat haluaisivat ottelun puoli-
ajalle. Useamman vaihtoehdon valinta sekä oman vastauksen kirjoittaminen oli 
mahdollista tässäkin kysymyksessä. Kysymykseen eri vastausvalintoja tuli 364. 
Prosenttimäärät on laskettu jakamalla vastausten määrä vastaajien lukumäärällä, 
joka oli 164. Taulukon alareunassa on esitettynä vastaajien lukumäärä. 
 
TAULUKKO 4. Minkälaista toimintaa haluaisit ottelun puoliajalle? 
 
Minkälaista toimintaa haluaisit ottelun puoliajalle?  
(Voit valita useamman vaihtoehdon) 
Vastausvaihtoehto Vastausten lkm Prosenttia vastaajista 
kilpailuja yleisölle 84 51,2 % 
juniorijoukkueen esittely/kilpailu 72 43,9 % 
cheerleadereitä 32 19,5 % 
musiikkia 93 56,7 % 
henkilöhaastatteluita 73 44,5 % 
muuta, mitä? 10 6,1 % 
Yht. 364   
Vastaajien määrä 164   
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Suurin osa vastaajista (56,7 %) halusi musiikin soivan ottelun puoliajalla. Myös yli 
puolet vastaajista (51,2 %) halusi, että puoliajalla olisi kilpailuja yleisölle. Puoliajalla 
ei ole ollut aiemmin kilpailuja yleisölle, joten tämä voisi olla yksi mahdollinen uudis-
tus. Henkilöhaastatteluita toivoi 44,5 % vastaajista ja juniorijoukkueiden esittelyä/kil-
pailuja oli toivottu 43,9 %:ssa vastauksista. Henkilöhaastatteluita olikin joissain pe-
leissä kaudella 2015, mutta ne olivat yleensä ennen ottelun alkua. Juniorijoukkueita 
esiteltiin myös useissa otteluissa kauden aikana. Cheerleadereitä oli toivottu 19,5 
%:ssa vastauksista, mikä on vähemmän kuin ottelun alkuun toivottu määrä. Muuta 
toimintaa puoliajalle halusi 6,1 % vastaajista ja seuraavassa on esitelty nämä toi-
veet: 
 
- Screeniltä otteluisännän haastatteluja sekä ottelun kohokohdat! 
- "Asiantuntija" haastattelua, jossa käydään läpi ottelun kulkua ja siitä mitä voi-
daan odottaa toiselta puoliajalta. Voisi myös olla ennen ottelua. 
- Eri ikäluokat vuorollaan, juniorien rankkarikisa (3 vetäjää). Edarin kakkosvah-
tia vastaan. 
- Esim. Tutkapotku kenellä kovin laukaus aina, kun pallopoikana/tyttönä 5 per 
joukkue. 
- Pienten pelaajien pienpelejä, joka samalla toisi juniorit katsomoon vanhem-
piensa kanssa. 
- T-paita tykki. 
- Haastattelut ihan OK. Jotain tietenkin hyvä olla niille, jotka eivät osta tauolla 
evästä vaan istuvat paikallaan. 
- Peliasukavalkadi vuosien varrelta. 
- Maskotti huudattamaan yleisöä. 
 
18. Pitäisikö KPV:n ottaa käyttöön ”maalibiisi”? 
 
Kuviossa 19 kysytään, pitäisikö KPV:n ottaa käyttöön ”maalibiisi” eli kappale, joka 
alkaa soimaan aina kotijoukkueen tehdessä maalin. 
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KUVIO 19. Pitäisikö KPV:n ottaa käyttöön maalibiisi? 
 
Kuviosta nähdään, että suurin osa (68,4 %) haluaisi KPV:n ottavan käyttöön jonkin 
maalibiisin. Sen sijaan 31,6 % ei haluaisi maalibiisiä käyttöön. KPV:lla ei aiemmin 
ole maalibiisiä ollut, joten vastausten perusteella se olisi toivottu uudistus. Maali-
biisistä oli annettu joitain ehdotuksia myös avoimissa vastauksissa kyselyn lopussa. 
 
19. Kuinka tyytyväinen olet ollut toimihenkilöiden (lipunmyyjät, järjestyksenvalvojat, 
kioskin työntekijät, ottelukuuluttaja tms.) toimintaan ja palveluun? 
 
Kuviosta 20 käy ilmi, kuinka tyytyväisiä vastaajat ovat olleet toimihenkilöiden toimin-
taan ja palveluun ottelutapahtumassa. Lisäksi vastaajat saivat kirjoittaa komment-
teja toimihenkilöiden toimintaan liittyen kysymyksen jälkeen. 
 
68,4 %
31,6 %
Pitäisikö KPV:n ottaa käyttöön "maalibiisi"?
kyllä ei
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KUVIO 20. Kuinka tyytyväinen olet ollut toimihenkilöiden toimintaan ja palveluun? 
 
Tulosten perusteella suurin osa (59,0 %) vastaajista oli tyytyväisiä toimihenkilöiden 
toimintaan ja palveluun. Erittäin tyytyväisiä vastaajista oli 26,7 % ja melkein tyyty-
väisiä 12,4 %. Tyytymättömiä toimihenkilöiden toimintaan ja palveluun oli vain 1,9 
% vastaajista ja täysin tyytymättömiä vastaajia ei ollut lainkaan. Vaikuttaa siis, että 
toimihenkilöt ovat hoitaneet tehtävänsä pääsääntöisesti hyvin. Avoimissa vastauk-
sissa tarkennetaan vastaajien mielipiteitä eri toimihenkilöiden toiminnasta ja palve-
lusta. Seuraavassa muutamia positiivisia kommentteja: 
 
- Ovat useimmiten aina iloisia ja koska he (lipunmyyjät, järjestyksenvalvojat) 
ovat ensimmäiset kenen kanssa otteluun saapuva katsoja tekee kontaktin, 
on katsojalla myös hyvä fiilis tapahtumaa kohtaan, kun vastaanotto on ollut 
lämmin. Seuratoiminta perustuu pitkälti vapaaehtoistyöhön, joten on myös 
hyvä muistaa näyttää arvostus näiden toimihenkilöiden työpanoksesta. Seu-
ran/tapahtumajärjestäjä vastaava voisi ottelun jälkeen kertoa jotain positii-
vista toimihenkilöiden toiminnasta, esim. kiitos tai mikä meni hyvin. 
- Kaunis hymy ja palvelu pelaa. 
- Osaavat asiansa ja jos eivät niin ottavat heti selvää. 
26,7 %
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1,9 % 0,0 %
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- Todella mukavia ihmisiä. Kiva tulla peleihin. 
- Kaikki olleet asiansa osaavia henkilöitä. 
- Nyt on uusi tosi hyvä kuuluttaja, tästä pitäkää kiinni. Ystävällistä porukkaa 
kahviossa ja muutenkin. 
- Pallo-Siskot ja järjestysmiehet/naiset ovat mahtavia toimijoita. Palvelu pelaa. 
Kuulutuskin toimii, mitä vielä tarvitaan? 
 
Negatiivisista kommenteista esiin nousi seuraavia asioita: 
 
- Järjestysmiehet voisivat hoitaa tehtävänsä. 
- Lipunmyynti saisi olla joskus ripeämpää. Jonoja muodostuu. 
- Toimihenkilöiden kanssa voisi myös käydä läpi, mitä heiltä odotetaan ja min-
kälaista toiminnan tulisi olla. Kun työntekijät tietävät mitkä tavoitteet ovat 
osaavat he myös toimia tavoitteiden mukaan. Esim. myynnissä voitaisiin aina 
tarjota vielä jotain myytäväksi. Esim. lipunmyynnissä voisi myös olla fanituot-
teita myynnissä yms. 
- Järjestyksenvalvojatkin saa hymyillä! 
- Lipunmyynti selkeämmäksi: kauden avausottelun sisääntulon järkkärit halu-
sivat kausikorttilaisilta lipun laskeakseen ottelun yleisömäärää, mutta lipun-
myyjiltä kausikortilla sisään tuleva ei saanut lippua? Sekavaa edestakaisin 
vekslaamista. 
 
Kommentit tukevat kyselyn tulosta, sillä positiivisia kommentteja oli negatiivisia 
enemmän. Kioskia ja fanituotemyyntiä hoitavat Pallo-Siskot saivat paljon kehuja ys-
tävällisestä asiakaspalvelustaan. Sen sijaan järjestyksenvalvojien toiminta jakoi 
enemmän mielipiteitä. 
 
20. Ideoita ja muita ajatuksia ottelutapahtuman kehittämiseen liittyen: 
 
Tämä oli kyselyn viimeinen kysymys ja se tehtiin vastaajille avoimeksi kohdaksi, 
johon he saivat kirjoittaa omat ideansa ja ajatuksensa ottelutapahtuman kehittä-
miseksi. Seuraavassa on lueteltuna esille tulleita kehitysideoita ja ajatuksia: 
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- Panostaminen ottelun alkua edeltävään aikaan. Esim. se, että saisi katsojat 
paikalle ainakin 20 min ennen ottelun alkua voisi johtaa lisämyyntiin. 45 min 
on kuitenkin pitkä aika ja kun katsojat tulisivat aiemmin paikalle, ostaisivat he 
varmasti myös kahviosta ennen ottelun alkua, eikä pelkästään puoliajalla. 
Jonkinlaista tapahtumaa pitäisi olla ennen ottelua, jotta ihmiset saataisiin 
houkuteltua aiemmin paikalle. Kun tapahtuman aikana saisi myyntiä lisättyä, 
voisi lippujen hintoja hieman laskea, mikä voisi houkutella yhä useamman 
katsomaan ottelua. 
- Yleisössä on usein junioreja ja myös sellaisia vanhempia, jotka eivät ole jal-
kapallo ammattilaisia. Jotta nämä oppisivat enemmän jalkapallosta ja kiin-
nostuisivat tulemaan toistekin peliä katsomaan, voisivat asiantuntijat valita 
ottelusta muutaman sellaisen pelaajan, jota kannattaa seurata ja yleisölle 
myös kertoa mitä ominaisuuksia seurata. Tämä kehittäisi myös junioreja pe-
laajana. 
- "Tunnusta väriä - puoleen hintaan sisään matsiin" eli jos katsojalla on KPV 
kaulahuivi tai hän on näkyvästi pukeutunut Vihreään (esim. takki/t-paita), hän 
pääsee sisään puolella hinnalla. Näin kasvatetaan näkyvää fanikulttuuria ja 
opetetaan katsojat tunnustamaan väriä! PS. Kaulaliinasta pitää saada myös 
ohut "kesäversio"! 
- Humppa on sisääntulokappaleena hieno ja perinteinen. Tästä pidettävä 
kiinni. Mahdollinen maalibiisikin oltava jotain perinteistä ja suomeksi lauletta-
vaa. Joku kokkolalaisen muusikon simppeli styge. Mielestäni näissä asioissa 
perinteitä on syytä kunnioittaa, sillä vain pitkistä perinteistä syntyy aitoa kult-
tuuria ja sitoutumista seuraan. Myös ottelun alkuun syytä kehittää jotain oh-
jelmaa niin saataisiin väkeä aikaisemmin paikalle. Puoliajalle jotain potkuki-
soja tai muuta vastaavaa ohjelmaa. Voihan siellä joku tanssiryhmäkin bailata. 
- Aivan ehdottomasti kun kerta keskuskentällä pelataan, niin useampi portti 
auki, josta esim. ennakkoon lipun ostaneet tai kausikorttilaiset voivat kulkea. 
Korttimaksumahdollisuus ehdottomasti! Monta makkaraa jäänyt ostamatta, 
kun ei ole ollut käteistä ja monesti jäänyt tulematta peliinkin tämän takia. 
- Anniskelualue. Lisätulot varmasti huomattavia seuran kassaan ja näin se me-
nee muuallakin, varsinkin kun kohti maankärkeä tähdätään. Muutenkin peli-
kausi sattuu terassiaikaan. 
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- Juniorijoukkueiden näkyminen peleissä enemmän olisi toivottavaa. Voisiko 
pelaajilla olla "ottelupassi", johon keräävät läsnäololeimoja. Eniten otteluissa 
käynyt juniori/juniorit/joukkue palkitaan kauden päätteeksi jollakin edustus-
joukkueen ojentamalla palkinnolla (ei pyttyjä vaan konkretiaa, seuratuotetta 
ym.). 
- Kilpailuja esim. sisään tullessa pääsylipussa numero ja puoliajalla julkais-
taan, mikä numero voittaa palkinnon. Palkintoa voi mainostaa ja näin saada 
lisää kiinnostuneita peleihin. Ylimääräinen ohjelma auttaa aina. 
- KPV:n entisiä edustusjoukkuepelaajien haastatteluja. 
- Pelaajakommentti esim. puoliajalle siirryttäessä. Muutama sana pukukoppiin 
kävellessä tai pelin päätyttyä. 
- Ennen ottelua olisi erittäin mahtava nähdä, kun joku paikallinen tai tunnettu 
tai edes joku esittäisi KPV humpan (joka kotipeli eri esittäjä). Yleisökin voisi 
innostua ja hoilata jopa mukana. 
- Jotain KPV tempauksia katukuvaan kaivattaisiin pelaajien, fanien ja kaupun-
kilaisten välille aika ajoin. KPV teemalla voisi järkätä esim. nykyään niin suo-
sittuja kirppistapahtumia ainakin kesän ajalle säännöllisin väliajoin, joista 
paikkamaksu menisi KPV:lle, ja saataisiin muutakin kuin jalkapalloväkeä liik-
keelle. Erillisenä Kipparihalliin, kentälle tai ottelun yhteyteen. Esimerkiksi 
Santahaassa pesäpallokentälle, jossa nyt on ollut autoja parkissa. 
- Iloa ja hymyä lisää ihan kaikkeen tekemiseen. Palkitaan kaulahuiviin son-
nustautuneet alkuun vaikka kupposella kahvia. KPV-marssin voisi päivittää 
2000-luvulle. Ja kaikki laulaa! Kaulahuivit heilumaan! 
 
Vastaajien kommentteja lukiessa oli ilahduttavaa huomata, kuinka paljon osa vas-
taajista oli panostanut omiin kommentteihinsa. Ne olivat harkittuja, hyvin mietittyjä 
vastauksia ja niissä esille nousi selkeästi muutamia asioita, joita on jo analyysissa 
aiemmin mainittu. Vastauksissa toivottiin ohjelmaa ennen pelin alkua, jotta katsojia 
saataisiin houkuteltua aiemmin peliin. Lisäksi toivottiin kilpailuja puoliajalle (erityi-
sesti junioreille), joka parantaisi katsojien viihtyvyyttä ja houkuttelisi lisää yleisöä 
mukaan tapahtumaan. Paljon kommentteja tuli myös koskien seuran vihreän värin 
näkyvyyttä ottelutapahtumassa sekä katukuvassa. Jos seuran värit olisivat enem-
män esillä, voisi tämä johtaa parempaan fanikulttuuriin ja nostaa tunnelmaa pe-
leissä. 
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7 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
Tässä luvussa kokoamme yhteen opinnäytetyömme tärkeimmät asiat. Teemme joh-
topäätökset kyselytutkimuksessa esille tulleista olennaisimmista seikoista ja poh-
dimme myös opinnäytetyön tekemisen tuomia haasteita ja sitä kuinka selvisimme 
niistä. Lisäksi peilaamme kyselyn tuloksia opinnäytetyömme teoriaosuuteen ja py-
rimme löytämään ratkaisut toimeksiantaja KPV:n ottelutapahtuman kehittämiseen. 
Teemme yhteenvedon olennaisimmista tutkimuksen tuloksista siinä järjestyksessä, 
kuin ne olivat kyselylomakkeessa. 
 
 
7.1 Yhteenveto kyselytutkimuksen keskeisistä tuloksista 
 
Tutkimuksesta kävi ilmi, että KPV:n ottelutapahtumien ikäryhmä painottuu vanhem-
piin ikäluokkiin. Tämä ei tullut yllätyksenä toimeksiantajalta saatujen tietojen perus-
teella. Yli 50-vuotiaita vastaajia kyselyssä oli 37,0 %, kun esimerkiksi alle 12-vuoti-
aita vastaajia emme saaneet yhtään ja 12–17-vuotiaita oli ainoastaan 3,0 % vastaa-
jista. Tämä ei tietenkään tarkoita, ettei näitä ikäryhmiä olisi otteluissa paikalla, mutta 
tulos on kuitenkin suuntaa antava ja sen perusteella kyseisten ikäryhmien edustajia 
olisi saatava enemmän paikalle ottelutapahtumaan. Myöskään ottelutapahtuman 
miespainotteisuus ei tullut yllätyksenä. Kyselyyn vastanneista naisia oli 14,0 %. Ot-
telutapahtuman kehittäminen perhelähtöisempään suuntaan voisi olla ratkaisu 
saada enemmän naisia ja lapsia otteluihin. 
 
Esimerkiksi opiskelu- ja kouluikäisiä voitaisiin saada paikan päälle enemmän tarjoa-
malla kausikorttia alennettuun hintaan. Kaudella 2015 alennusta tarjottiin ainoas-
taan korkeakouluopiskelijoille. Lapsiparkilla voitaisiin myös saada enemmän lapsia 
ja lapsiperheitä ottelutapahtumaan. Lisäksi 96 vastaajan toivoma tapahtuma edus-
tusjoukkueen sisääntuloon (juniorit taluttavat pelaajat kentälle) voisi tuoda junioreita 
ja heidän vanhempiaan yleisön joukkoon. Puoliajan ohjelmistoon 72 vastaajaa oli 
toivonut ”juniorijoukkueen esittelyn/kilpailun”. Ehdotuksena avoimista vastauksista 
löytyi muun muassa juniorien rankkarikilpailu edustuksen 2. maalivahdille ja pien-
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pelejä junioreille. Hyvänä ajatuksena avoimista vastauksista nousi myös esille ju-
nioripelaajien ottelupassi, johon he keräisivät leimoja käyntikerroista edustuksen ko-
tiotteluissa. Kauden päätteeksi eniten käynyt juniori/juniorijoukkue palkittaisiin edus-
tusjoukkueen ojentamalla palkinnolla. 
 
Paikan päällä kyselyyn vastanneista katsojista ainoastaan kolme vastasi käyvänsä 
harvoin ja loput kertoivat käyvänsä tätä useammin otteluissa. Tämän perusteella 
voidaan päätellä, että yleisön vaihtuvuus KPV:n kotiotteluissa on vähäistä. Mikäli 
yleisömäärät ovat pieniä, täytyisi keskittyä hankkimaan uusia katsojia katsojapohjan 
laajentamiseksi. Jos taas yleisöä on paljon, tulisi keskittyä katsojien sitouttamiseen 
seuraa kohtaan. Alaluvussa 3.3.2 (s. 26–27) on esitetty ajatuksia siitä, kuinka ra-
kentaa kestävä fani-identiteetti. 
 
Suurimpina syinä KPV:n kotiotteluissa käymiseen oli kiinnostus KPV:tä kohtaan 
(121 vastaajaa) ja kiinnostus jalkapalloa kohtaan (119 vastaajaa). Pääasiassa edus-
tusjoukkueen kiinnostavuuden takia otteluun saapui vain 57 vastaajaa. Tästä voi-
daan nähdä, että katsojia kiinnostaa siis enemmän itse laji ja seura kuin seuran 
edustusjoukkue. Voidaan kuitenkin olettaa, että kauden 2015 jälkeen edustusjouk-
kuekin nähdään kiinnostavampana kuin kauden alussa. Kuten alaluvussa 2.2 (s. 6) 
on esitetty, menestys lisää kiinnostusta ja näin ollen nousu Ykköseen kauden 2015 
päätteeksi tulee varmasti lisäämään kiinnostusta edustusjoukkuetta kohtaan. 
 
Ennakkolipun ostaminen KPV:n edustuksen kotipeleihin tehtiin mahdolliseksi tällä 
kaudella ja 16,7 % vastaajista haluaisi ostaa lippunsa mieluummin ennakkoon kuin 
paikan päältä. Ennakkolipun ostamisella vältetäänkin turhaa jonottamista ja erityi-
sesti kauempaa peliä katsomaan tulleille tällainen mahdollisuus on erittäin hyvä. 
Kun otteluiden katsojamäärä nousee, houkutus ennakkolipun ostamiseen lippujonot 
välttääkseen tulee todennäköisesti kasvamaan ja ennakkolippujen myynti nouse-
maan. Pääsylipun sopivasta hinnasta vastaajat olivat puolestaan melko yksimielisiä. 
Kotiotteluiden pääsylipun sopivana hintana suurin osa (67,1 %) piti 10/5 € (aikui-
nen/opiskelija). Tästä nähdään, että nykyinen lipun hinta on ollut sopivalla tasolla. 
KPV:n kannattaisi ehdottomasti harkita myös korttimaksun mahdollisuutta otteluta-
pahtumissaan. Peräti 41,7 % vastaajista käyttäisi mieluiten korttia maksuvälineenä 
otteluissa. Tätä mahdollisuutta oli toivottu avoimissa vastauksissakin. 
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Suurin osa kyselyn vastaajista (52,2 %) käy seuraamassa KPV:n edustuksen koti-
otteluita useimmiten kavereiden kanssa. Perheenjäsenten kanssa kotiotteluissa käy 
useimmiten 29,8 % vastaajista. Kolmas merkittävä ryhmä oli yksin peleissä käyvät, 
joita oli peräti 15,5 % vastaajista. Alaluvussa 3.3.9 (s. 31) mainitaan urheilutapahtu-
man olevan sosiaalinen tapahtuma, johon vain 1–2 % ihmisistä saapuu yksin. 
Näissä prosenttiosuuksissa on merkittävä ero ja tästä voidaan päätellä, että KPV:n 
ottelutapahtumaa ei kenties koeta niin sosiaalisena tapahtumana. Tämä voi myös 
osin selittyä kulttuurieroilla, sillä teoriaosuudessa mainittu prosenttiosuus 1–2 % on 
yhdysvaltalaisen tutkimuksen tulos. 
 
Kysyttäessä tärkeintä tiedotuskanavaa KPV:n kotiotteluihin, suosituimmaksi vas-
tausvaihtoehdoksi nousivat 40,1 %:lla KPV:n kotisivut. Tämän jälkeen suosituimpia 
vaihtoehtoja olivat Facebook (29,6 %) ja sanomalehdet (23,5 %). Internetissä toimi-
vat tiedotuskanavat ovat siis selvästi käytetyimpiä, kun niiden osuudeksi tulee yh-
teensä 72,8 %, kun myös Twitter otetaan mukaan. Alaluvussa 4.1 (s. 38–39) on 
avattu markkinointiviestintäsuunnitelmaa ja sosiaalisen median tärkeyttä markki-
noinnin ja viestinnän työkaluna. KPV:n kannattaakin panostaa sosiaalisen median 
käyttöön viestintäkanavana, koska se on nopea ja edullinen tapa markkinoida. 
 
Vastaajista suurin osa piti KPV:n ottelutapahtumaa/tunnelmaa tyydyttävänä (43,2 
%) tai hyvänä (40,7 %). Tätä parempana tunnelmaa piti 5,6 % ja huonompana 10,5 
% vastaajista. Kun vastaajia pyydettiin tarkentamaan, miksi tunnelma on ollut valitun 
mukainen, vastaukset eivät tukeneet skaala-asteikon tuloksia. Näissä esiintyi paljon 
enemmän negatiivisia kuin positiivisia kommentteja. 
 
Avoimen kohdan lisääminen edellisen kysymyksen jälkeen näyttikin olevan kyselyn 
tuloksien oikeellisuuden kannalta tärkeä lisäys, joka täydensi kvantitatiivista infor-
maatiota. Reinbothin mukaan asiakastyytyväisyyttä koskevissa kyselyissä onkin 
olemassa tiettyjä rajoitteita, jotka ovat nähtävissä myös tämän tutkimuksen tulok-
sista. Numerohurmos on termi, jolla tarkoitetaan sitä, että kun asiat ilmaistaan nu-
meroina, ne muuttuvat täsmällisiksi. Asiakastyytyväisyys on kuitenkin tunne ja sen 
ilmaiseminen numeroiden avulla ei aina anna tarkkaa tulosta. Ihmiset kokevat nu-
merot eri tavoin. Osa ei halua antaa parasta mahdollista arvosanaa, vaikka olisi 
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kuinka tyytyväinen, sillä aina löytyy jotain, jossa voidaan parantaa. Toinen taas an-
taa parhaan arvosanan, kun mitään valittamista ei ole ollut. Kyselyn oletuksena on, 
että asteikon välit koetaan samanlaisina, kuten kysymyksessämme KPV:n kotipe-
lien ottelutapahtumasta/tunnelmasta. Jotkut voivat kokea kuitenkin välin erinomai-
sesta hyvään suurempana kuin hyvästä tyydyttävään. (Reinboth 2008, 106–107.) 
 
Vaikka ihmiset pitivät ottelutapahtumaa ja tunnelmaa tyydyttävänä tai hyvänä, he 
siitä huolimatta halusivat parantaa sitä ja kirjoittivat enemmän negatiivissävytteistä 
palautetta. Kuten alaluvussa 3.2.1 (s. 23–24) on mainittu, urheilussa joukkueen suo-
ritus voi vaikuttaa merkittävästi ottelun tunnelmaan. Tämän vuoksi tapahtuman jär-
jestäjän täytyykin keskittyä tunnelmaan vaikuttaviin asioihin, joihin hänellä on kont-
rolli. Ottelutapahtumaa/tunnelmaa koskevissa avoimissa vastauksissa vastaajat ke-
huivat kioskin toimintaa ja paikallisten pelaajien kentällä esiintymistä. Muutamat 
vastaajat olivat kehuneet tunnelmaa ja kannatusjoukkoja, mutta suurin osa piti näitä 
huonona. Yleisöä pidettiin liian ujona ja oheistoimintaa kaivattiin myös enemmän 
ottelutapahtumaan. Lisäksi fasiliteetteihin toivottiin parannusta. 
 
Palveluista eniten stadionalueelle toivottiin kioskia/kahviota (138 vastaajaa). 
Toiseksi suosituin palvelu oli anniskelualue (98 vastaajaa) ja kolmanneksi suosituin 
fanituotepiste, jota halusi vajaa puolet vastaajista (78 vastaajaa). Kioski ja fanituo-
tepiste ovat jo olleet osana KPV:n ottelutapahtumaa, mutta avoimessa vastauskoh-
dassa toivottiin kuitenkin lisää kioskeja stadionalueelle. Anniskelualue nousi todella 
suosituksi vastausvaihtoehdoksi sekä tässä että avoimessa palautteessa kyselyn 
lopussa. Näin ollen anniskelualueen lisääminen osaksi ottelutapahtumaa täyttäisi 
monien katsojien toiveen. Lapsiparkkia toivoi 26 vastaajaa ja tämä voisi olla tärkeä 
lisäys, mikäli haluttaisiin saada lisää lapsiperheitä yleisöön. 
 
KPV:n edustusjoukkueen sisääntuloon toivottiin eniten sisääntulokappaletta (110 
vastaajaa) ja sitä, että juniorit taluttavat pelaajat kentälle (96 vastaajaa). Näitä toivoi 
selvä enemmistö vastaajista. Pelaajaesittelyä toivoi 88 vastaajaa ja cheerleadereitä 
41 vastaajaa. Erityisesti KPV-humppaa oli sisääntulokappaleena kehuttu ja sen säi-
lyttämistä toivottiin. Heikosta äänentoiston tasosta oli kuitenkin annettu kritiikkiä 
useammassa palautteessa. Ottelun puoliajalle suuri osa vastaajista halusi musiikkia 
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(93 vastaajaa), kilpailuja yleisölle (84 vastaajaa), henkilöhaastatteluja (73 vastaa-
jaa) ja juniorijoukkueen esittelyn/kilpailun (72 vastaajaa). Näistä tuloksista nähdään-
kin, että yleisö kaipaa oheistapahtumia puoliajalle ja varsinkin kilpailut yleisölle ja/tai 
junioreille voisivat parantaa ottelutapahtuman kiinnostavuutta ja yleisön viihtyvyyttä. 
 
Paljon toivottu uudistus ottelutapahtumaan oli myös maalibiisi. Sen käyttöönotta-
mista halusi 68,4 % vastaajista. Tämän perusteella KPV:n kannattaisi harkita maa-
libiisin käyttöönottoa tulevaisuudessa. Ehdotuksia maalibiisiksi oli muun muassa 
MSV Duisburgin maalibiisi sekä jotain perinteistä ja suomeksi laulettua. Myös KPV-
humppaa oli ehdotettu maalibiisiksi. 
 
Toimihenkilöiden toimintaan ja palveluun oltiin enimmäkseen tyytyväisiä (59,0 %). 
Erittäin tyytyväisiä toimihenkilöihin oli 26,7 % vastaajista. Tyytymättömiä tai täysin 
tyytymättömiä ei ollut juuri lainkaan. Tähän kysymykseen liittyvä tarkentava avoin 
kysymys osoitti kenen toimintaan oltiin oltu tyytyväisiä ja kenen ei. Pallo-Siskot sai-
vat erityisen paljon kiitosta muun muassa hyvästä asiakaspalvelusta. Järjestysmies-
ten toiminta taas oli enemmän mielipiteitä jakavaa. Alaluvussa 4.2 (s. 43–44) on 
ohjeistettu, kuinka toimihenkilöiden tulee toimia urheilutapahtumassa ja kuinka se 
vaikuttaa asiakassuhteisiin. Alaluvussa 4.3 (s. 45) on myös ohjeistettu, miten tapah-
tuma päätetään ja kerrotaan vapaaehtoistyöntekijöiden kiittämisen tärkeydestä. 
 
Koska palvelujen tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, ovat kuluttaja ja 
palvelun tarjoaja vuorovaikutuksessa keskenään. Tällöin sillä, mitä vuorovaikutuk-
sessa palvelun aikana tapahtuu, on suuri vaikutus asiakkaan kokemaan palvelun 
tasoon. Palvelut konkretisoituvat niissä ihmisissä, jotka palvelun tarjoavat. Organi-
saation huono imago voi vaikuttaa heikentävästi koettuun palvelun laatuun ja vas-
taavasti hyvä imago antaa anteeksi pienet poikkeamat palvelun laadussa. (Peso-
nen, Lehtonen & Toskala 2002, 44, 46.) 
 
Viimeiseen avoimeen palautteeseen, johon vastaajat saivat kirjoittaa ideoitaan ja 
kehitysehdotuksiaan KPV:lle oli tullut myös erittäin paljon palautetta. Näitä kävim-
mekin osittain läpi jo analyysissa ja aiemmin tässä luvussa. Palautteesta nousi esille 
yleisesti oheistoiminnan kehittäminen ottelutapahtumaan (ennen ottelun alkua ja 
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puoliajalle), kunnollisen kannattajaryhmän perustaminen ja vihreän värin esiintuo-
minen otteluissa. Kaikkiaan palautetta tuli erittäin runsaasti, mikä kertoo siitä, että 
ihmiset välittävät KPV:sta ja haluavat kehittää sen toimintaa. 
 
 
7.2 Tiivistys keskeisimmistä kehitysehdotuksista 
 
Tässä alaluvussa esitämme tiivistettynä keskeisimmät kehitysehdotukset KPV:lle. 
Mielestämme tärkeimmät kehityksen kohteet ovat: 
 
- ottelutapahtumaa perhelähtöisemmäksi (lapsiparkki, juniorit taluttavat pelaa-
jat kentälle) 
- opiskelija-alennus kausikortista kaikille opiskelijoille 
- KPV:n junioreille ottelupassi, johon kerätään merkintöjä käyntikerroista (eni-
ten ottelussa käyneet palkitaan) 
- oheistoimintaa puoliajalle (rankkarikisat, tutkapotkukisat, juniorien pienpelit, 
henkilöhaastattelut) 
- korttimaksun mahdollisuus ottelutapahtumaan 
- panostaminen internet-markkinointiin (kotisivut, sosiaalinen media) 
- parannuksia fasiliteetteihin (katsomot, äänentoisto) 
- palvelut (anniskelualue, lisää kioskeja) 
- maalibiisin käyttöön ottaminen 
- organisoidun faniryhmän perustaminen. 
 
 
7.3 Opinnäytetyön prosessin ja onnistuneisuuden arviointi 
 
Itse kyselylomakkeen suunnittelu oli työläämpää kuin ennakkoon ajattelimme. Var-
sinkin kysymysten muotoilu ja sopivien vastausvaihtoehtojen keksiminen vaati pal-
jon ajatustyötä. Kun toteutimme kyselyn paikan päällä, jaoimme työtehtävät kes-
kenämme. Toinen meistä oli vastauspöydän luona jakamassa ja ottamassa vastaan 
lomakkeita. Toinen taas oli sisääntuloportin lähellä jakamassa vastauslomakkeita ja 
kyniä katsojille. Lisäksi ottelun kuuluttaja kertoi ennen ottelua ja ottelun puoliajalla-
kyselystämme. Paikan päällä saimme vastauksia 62 kappaletta, mikä oli hieman 
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vähemmän kuin odotimme. Vastausmäärään saattoi vaikuttaa negatiivisesti kylmä 
sää ja se, että emme saaneet kuin yhden vastauspöydän, jolloin kaikki halukkaat 
eivät mahtuneet vastaamaan samaan aikaan. Lisäksi moni ihminen saapui paikalle 
vain hieman ennen ottelun alkua, joten aikaa vastaamiseen ei jäänyt tarpeeksi. Mie-
lestämme tätä vastausmäärää kuitenkin kompensoivat internetin välityksellä saadut 
103 vastausta, jolloin yhteisvastausmäärä oli kuitenkin riittävän iso otanta perusjou-
kosta. 
 
Opinnäytetyötä tehdessämme olemme omaksuneet paljon teoriapohjaa urheilu-
markkinoinnista ja tapahtumisen järjestämisestä. Koska tämä on ensimmäinen te-
kemämme tutkimus, tulivat monet siihen liittyvät asiat uusina meille. Opimme siis 
tutkimuksen toteuttamisen perusperiaatteet. Lisäksi kirjoittamisen suunnittelu ja 
ulosanti ovat kehittyneet selvästi opinnäytetyöprosessin aikana. Kohtasimme kui-
tenkin joitain ongelmia opinnäytetyötä tehdessämme. Yksi näistä ongelmista oli vie-
raskielisten lähteiden käyttö teorian kirjoittamisessa. Tekstin kääntäminen ja omin 
sanoin kirjoittaminen oli työläämpää verrattuna suomenkielisiin lähteisiin. Opinnäy-
tetyön tekemisessä suurimmaksi ongelmaksi osoittautui kuitenkin ajankäytön suun-
nittelu. Meillä ei ollut tarkempia arvioita siitä, kuinka kauan kunkin luvun kirjoittami-
nen veisi aikaa. Myös suunnitelma siitä, mistä seuraavalla kerralla jatketaan, oli vä-
lillä hakusessa. Kuitenkin loppua kohti onnistuimme suunnittelemaan paremmin 
ajankäyttöämme ja voimmekin todeta, että olemme opinnäytetyötä tehdessämme 
kehittyneet tällä osa-alueella. 
 
Uskomme, että kyselyn tuloksista saadusta informaatiosta tulee olemaan KPV:lle 
hyötyä tulevaisuudessa. Tuloksista esille tulleista kehitysideoista ainakin ”juniorit ta-
luttavat pelaajat kentälle” oli käytössä jo kauden 2015 aikana. Lisäksi KPV aikoo 
ottaa mahdollisuuksien mukaan käyttöönsä muitakin tuloksista esille tulleita kehittä-
miskohteita. KPV voi myös hyödyntää teorialukujen 3 ja 4 esille tuomaa informaa-
tiota urheilumarkkinoinnista ja tapahtumien järjestämisestä. Mielestämme otteluta-
pahtuman kehittämiseksi voidaan tulevaisuudessa tehdä jatkotutkimuksia etenkin 
nyt, kun seura nousi korkeammalle sarjatasolle. Lisäksi KPV:lta aiemmin esille tullut 
ehdotus seuran brändiin liittyvästä opinnäytetyöstä voisi olla hyödyllinen KPV:n kan-
nalta. 
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LIITE 1/1 
 
 
 
 
 
Kysely KPV:n ottelutapahtumasta ja sen kehittämisestä 
Vastaa ja voita! Tämä kysely on osa Centria-ammattikorkeakoulun opinnäytetyötä 
ja sitä tullaan käyttämään KPV:n ottelutapahtuman kehittämiseen. Kyselyyn 
vastanneiden kesken arvotaan KPV:n kausikortti kaudelle 2015. Jos haluat 
osallistua arvontaan, kirjoita puhelinnumerosi lomakkeen loppuun sille varattuun 
paikkaan. Puhelinnumeroa käytetään vain tämän arvonnan tarkoitukseen. 
 
1. Ikäryhmäsi  alle 12 v.  40–49 v.  
   12–17 v.               50–64 v.  
   18–29 v.                65+ v.  
   30–39 v. 
   
2. Sukupuoli  mies              nainen 
 
3. Nykyinen asuinpaikkasi Kokkola    
   Muu, mikä? _________________________________ 
  
4. Kuinka usein käyt KPV:n kotiotteluissa?    
   omistan kausikortin/lähes aina  
   usein    
   satunnaisesti   
   harvoin    
   en juuri koskaan 
 
5. Miksi käyt katsomassa KPV:n kotiotteluita? (voit valita useamman vaihtoehdon) 
   kiinnostus jalkapalloa kohtaan  
   kiinnostus KPV:tä kohtaan   
   edustusjoukkue on kiinnostava  
   tietty pelaaja    
   jokin muu syy, mikä? __________________________________ 
 
6. Ostatko ottelulipun mieluummin ennakkoon kuin paikan päältä?  
   kyllä                en  
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7. Oletko aiempina kausina omistanut kausikortin?   
   kyllä               en 
 
 
8. Oletko ostanut kausikortin (hinta 80 €)? Kausikortin ostajat saavat KPV:n kaulahuivin 
kaupan päälle.      
   kyllä                 en  
   aion ostaa 
 
9. Kuinka paljon olet valmis maksamaan kotiottelun pääsylipusta? (aikuinen/opiskelija)
   6/3 €  8/4 €  
   10/5 €  12/6 €  
   muu summa ____________________ 
 
10. Kumpaa maksuvälinettä käyttäisit mieluummin?   
   käteistä  korttia 
 
11. Kenen kanssa käyt useimmiten seuraamassa KPV:n kotiotteluita?  
   perheenjäsenten kavereiden  
   työporukan  yksin  
   muun, kenen? ___________________ 
 
12. Mikä on itsellesi tärkein tiedotuskanava KPV:n kotiotteluihin?   
   sanomalehdet radio  
   Facebook  Twitter  
   KPV:n kotisivut kadunvarsimainokset 
   toiset henkilöt 
 
13. Millainen on ollut mielestäsi KPV:n edustuksen kotipelien ottelutapahtuma/tunnelma?
   erinomainen    
   hyvä    
   tyydyttävä    
   välttävä    
   huono 
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14. Miksi tunnelma on ollut mielestäsi valitsemasi mukainen? 
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
 
15. Minkälaisia palveluita haluaisit stadionalueelle? (voit valita useamman vaihtoehdon)
   kioski/kahvio  fanituotepiste 
   anniskelualue lapsiparkki  
   tuote-esittely    
   muita, mitä? _______________________________ 
 
16. Minkälaisia tapahtumia haluaisit KPV:n edustusjoukkueen sisääntuloon? (voit valita 
useamman vaihtoehdon)     
   juniorit taluttavat pelaajat kentälle  
   cheerleadereitä   
   sisääntulokappale   
   pelaajaesittely   
   muuta, mitä? _______________________________ 
 
17. Minkälaista tapahtumaa haluaisit ottelun puoliajalle? (voit valita useamman vaihtoehdon)
   kilpailuja yleisölle juniorijoukkueen esittely/kilpailu
   cheerleadereitä musiikkia  
   henkilöhaastatteluita   
   muuta, mitä? _______________________________ 
 
18. Pitäisikö KPV:n ottaa käyttöön ”maalibiisi”?   
   kyllä  ei 
 
19. Kuinka tyytyväinen olet ollut toimihenkilöiden (lipunmyyjät, järjestyksenvalvojat, kioskin 
työntekijät, ottelukuuluttaja, yms.) toimintaan ja palveluun?  
   erittäin tyytyväinen   
   tyytyväinen    
   melkein tyytyväinen   
   tyytymätön    
   täysin tyytymätön 
 
LIITE 1/4 
 
 
 
 
 
Kommentteja toimihenkilöiden toimintaan liittyen:______________________________________ 
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
 
 
 
20. Ideoita ja muita ajatuksia ottelutapahtuman kehittämiseen liittyen: 
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
 
Puhelinnumerosi arvontaa varten:______________________________________________ 
 
 
KPV KIITTÄÄ VASTAUKSISTASI! 
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3. Nykyinen asuinpaikkasi, muu kuin Kokkola 
 
- Seinäjoki 
- Kannus 
- Alaveteli 
- Kannus 
- Kruunupyy 
- Espoo 
- Turku 
- Uumaja 
- Pietarsaari 
- Oulu 
- Alavieska 
- Alavieska 
- Ilmajoki 
- Vaasa 
- Helsinki 
- Espoo 
- Helsinki 
- Vantaa 
- Nivala 
 
5. Miksi käyt katsomassa KPV:n kotiotteluita? 
 
- Tuomari 
- Sosiaalinen tapahtuma 
- Perhesuhteet 
- Olen juniori KPV:ssä 
- Aiemmin pelannut junnuna KPV:ssä B-junnuihin asti 
- Henk.kasvattaja seura 
- Poika pelaa KPV 01 pojissa 
- Oma historia seurassa 
- Poika pelaa KPV 01 joukkueessa 
- Parasta paikan päällä! Aina paikalla kun työt vaan sallii! 
- Paljon tulee ajeltua Vaasan ja Kokkolan väliä ja aina kun mahdollisuus niin katso-
mossa. Olen jo pitkään seurannut KPV:n peliä ja pitänyt siitä. 
- Paikallisen urheiluseuran tukeminen lipputulojen muodossa 
- Kokkolan jalkapallon kannatuksen vuoksi 
- Näkee tuttuja 
- KPV:lla on hieno historia Kokkolan jalkapallossa ja nyt KPV:n menestymisen mah-
dollisuudet ovat taas uudella tasolla 
- Vanhat joukkuekaverit pelaavat, yhteinen kokoontuminen ystävien kanssa 
- Pelitaustaa KPV:ssä ja poika pelaa junnuissa. 
- Yhteisöllisyys 
- Kiinnostus paikalliseen urheilukulttuuriin 
- Miehen kanssa 
- Jos hyvä kesäilma niin voi alotella. 
 
 
 
LIITE 2/2 
9. Kuinka paljon olet valmis maksamaan kotiottelun pääsylipusta? 
 
- Kultakortti 
- 50 € 
- 7/4 € 
- Riippuu sarjatasosta 
 
11. Kenen kanssa käyt useimmiten seuraamassa KPV:n kotiotteluita? 
 
-     Kpv p05 valmennuksen kanssa 
-     Naapurin 
-     Tyttöystävän 
 
14. Miksi tunnelma on ollut mielestäsi valitsemasi mukainen? 
 
- Yleisöä vähän ja hiljaista 
- KPV-fiilis hyvä 
- Kahvio/kioski toimivia 
- Pulla huippuhyvää 
- P-paikkaohjaus mainio 
- Riippuu pelaajista, ottaako ne tosissaan 
- Kuulutusääni pitäisi olla selkeä ja musiikki 
- Sadesuoja 
- Sää 
- Vauhdikas peli 
- Katsojia liian vähän 
- Stadionin takia 
- Hyvät fanit 
- Antin pelityyli 
- Koska pelaajat on pelannut ihan hyvin ja on tullut enemmän porukkaa katsomaan 
peliä 
- Koska yleisö on kuin kirkossa 
- Aina vois olla enemmän tunnelmaa 
- Kohtuullisesti väkeä 
- Mukavasti porukkaa + kannustusjoukko 
- KPV satsaa 
- Makkara on erinomaista 
- Vähän katsojia. Heikkoa kannustamista 
- Paikalle kannustajia. Vähän haittaa huutelun törkeä taso ajoittain, mutta yksilöllistä 
- Kulttuurista johtuen asiantuntemusta 
- Kiinnostava joukkue, hyvä yleisö 
- Kiva kun vihreää väriä on paljon 
- Hyvä porukka 
- Ihan hyvä. Jos menestyy ja katsojia lisää, niin tunnelma paranee 
- Perushyvää menoa 
- Sarjataso 
- Peleissä porukka ajoittain hyvin mukana 
- Ei mitään extraa. 
- Asiat toimii hyvin. Ihmiset kannustaa joukkuetta aika hyvin. 
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- Katsomossa on yleensä hiljaista. Kioskeja on vain yksi, joten syntyy paljon jonoa. 
Myytäviä tuotteita on aika vähän! 
- Nyt selvästi mennään eteenpäin 
- Yleisö saisi olla enemmän mukana pelissä. 
- Yleisömäärät ovat olleet välillä pieniä, eikä joukkueella ole oikein mitään kannattaja-
ryhmää. 
- Saisi olla enemmän oheisohjelmaa esim. puoliajalla. 
- Liian vähän meteliä. Oheistoimintaa puoliajalle kiitos. 
- Keskuskentän juoksuratojen takia kenttä on liian kaukana. Keskuskentän re-
montti/modernisointi voisi luoda ammattimaisemmat puitteet. 
- Lisäksi aikoinaan hyvin alkanut Vihreä Perhe -kampanjointi tuntuu jopa unohtuneen. 
Eli paikkakuntalaisia pitäisi saada kiinnostumaan ja seuraamaan KPV:n pelejä en-
tistä enemmän. 
- Koska kaikilla on kivaa ja tapahtuma on järjestetty hyvin. 
- Yleisö ei ole mukana. Puuttuu "sirkushuveja". Äänentoistoon parannusta. Olutta 
myyntiin. 
- Kyseessä on vain pelkkä peli. Jotain ohjelmaa ennen peliä, puoliajalla lisäisi kiin-
nostusta. + oluen myynti 
- Kokkolalaista ujoutta, ei uskalleta heittäytä. Tarvittaisiin kunnon orkanisoitu fani-
ryhmä. 
- Makkara on hyvää 
- Yleisömäärä alhainen. Pelin taso surkea. Tapahtumasta puuttuu anniskelualue ken-
tänlaidalta. 
- Mielellään näkisi paremmin organisoitua kannattajatoimintaa. 
- Kokkolalainen yleisö ei pahemmin huutele muuta kuin tuomarille ja jos vaikka oma 
pelaaja töppää. Paljon pitää kehittää tunnelman suhteen, oikeanlainen kannustus 
vie koko joukkuetta eteenpäin ja voittoihin! 
- Riippuen tietysti katsojamäärästä ja pelin jännityksestä. 
- Liian vähän katsojia. 
- Vähänlaisesti katsojia. Kannustamisessa ja fani kulttuurissa vielä parantamisen va-
raa. 
- Palloveikkohumppa saa aina sydämen pamppailemaan ja ottelutapahtuma on aina 
onnistunut, kun näkee pelin ja saa puoliajalla makkaran tai kahvin. Yleisöä on vali-
tettavan vähän koska seura pelaa 2.divisioonaa ja kokkolalaiset ovat tunnetusti ns. 
"glory hunter"-porukkaa. Pieni on se joukko ihmisten jotka käyvät otteluissa sarjata-
sosta huolimatta 
- Hyvä, mukava vihreä henki katsomossa ja kentällä, mutta kovin hiljainen on yleisö. 
- Kokkolassa ei uskalleta olla erilaisia! Eli ei uskalleta kannustaa, tehdä lauluja jne... 
eikä muutenkaan ole koskaan ollut mitään varsinaista fanitoimintaa... 
- Enemmän saisi olla meteliä... Eli kannatusta äänekkäästi! 
- Kokkolassa ei ole minkäänlaista tunnelmaa... 
- Haluan itse keskittyä pelin katsomiseen, enkä kaipaa "lisätapahtumia", mutta ym-
märrän niiden tärkeyden esim. lapsiperheelle "koko perheen tapahtumana". 
- Minulle hyväksi tunnelmaksi riittää hyvä peli. Erinomainen tunnelma saataisiin kan-
nustusjoukkojen lisäsaannilla, esim. Fanijoukko äänineen/soittimineen. 
- Ei mitään erikoista 
- Harvoin on täytynyt pettyä pelaajien otteisiin. Yleisö hyvin mukana. 
- Liian vähän katsojia ja hiljaisia sellaisia. Huutosakit puuttuvat. 
- Kovien vastustajien tulo paikkakunnalle ja omien poikien kentällä esiintyminen. 
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- Fani kulttuurin kehittämiseen tarvitaan oikeita ihmisiä ja ennen kaikkea KPV organi-
saatiolta suurta tukea. Ehdottaisin, että KPV voisi järjestää palaverin jossa valittai-
siin noin 10 hlön fanihallitus (saa vaivan näöstä esim. ilmaiset kotiottelut) ja he ke-
räävät fanipohjan sosiaalisen median kautta ja värväämisiä otteluissa (jokainen fa-
nijäsen saa kausikortin puoleen hintaan). Näin fanit kokoontuisivat otteluissa tiet-
tyyn katsomon osaan kannattamaan yhdessä. He järjestäisivät kannatuslauluja, 
puoliaika rankkarikisa, yhteisiä reissuja vieraspeleihin, yhteisiä palavereita, jossa 
suunnitella tunnelmaa stadionille. Yhteistyöhön mukaan pubi, jossa suunnitella kan-
natuksia oluen äärellä ennen peliä. Siitä se lähtee!! Itse olisin tällaiseen toimintaan 
valmis mukaan. 
- Heikot fasiliteetit 
- Ei ole kuin peli jota seurata. Mitään oheistoimintaa ei ole, myyntiä ainoastaan yh-
dessä makkara/kahvikopissa jossa saa sitten jonottaa puoliajan verran. 
- Enemmän ohjelmaa ja tunnelmaa peleihin. 
- Suomalainen katsomokäyttäytyminen nyt on tällaista. Muuten ottelussa käyminen 
on mukavaa. Äänentoistoon Santahaassa panostettava lisää. Esim. KPV-humppa 
kuuluttava paremmin. 
- Ei ole isoa hurmosta peleissä jonka takia tuntuu ettei edustusjoukkue saa tarpeeksi 
kannatusta faneilta. 
- Innostunut yleisö ja hyvät pelaajat. 
- Kannustusporukkaa ei juurikaan ole. Lähinnä keskitytään negatiiviseen palauttee-
seen katsomon puolelta. Menestyksen ja satsausten mukana yleensä yleisömäärät 
kasvaa ja sen mukaisesti kannustus tarttuu koko yleisöön? Jonkinlainen fanipo-
rukka pitäisi olla, joka tempaa muutakin porukkaa mukaan. Lisäksi puoliajalla ohjel-
maa ja oheismyyntiä tapahtumiin. 
- Liian vähän yleisöä, pelit eivät menneet viime kaudella kovinkaan hyvin. 
- Nyt on hyvät odotukset ja hyviä pelaajia. Sopivasti omia ja vieraita :) 
- Tunnelma on kohtuullinen, mutta hyvä ja aktiivinen kannattajaryhmä olisi hyvä. Mie-
lestäni seurat voisivat luoda faniryhmälle halvemman lipun, luoda oman paikan, ra-
hoittaa esim. tifon yms. vastaavaa. Tiikerit on Kokkolassa näyttänyt, mitä ryhmä voi 
saada parhaimmillaan aikaan. Toki kaikki edeltävät tarvitsee ympärilleen jonkun 
joka saa homman liikkeelle ja toimimaan. 
- Yleisö saisi olla kannustavampi joukkuetta kohtaan. 
- Liian vähän katsojia! 
- Katsojat eivät ole löytäneet otteluihin 
- Yleisö on jokseenkin hiljaista humalaisia huutelijoita lukuun ottamatta 
- Katsojat voisivat enemmän kannustaa kpv:tä ja pelaajia kuin keskittyä haukkumaan 
tuomareita . Tämä ei tietenkään kpv:n vika vaan katsojista lähtöisin. Positiivisuutta 
katsojiin! 
- Mikään ei ole muuttunut vuosien saatossa. Nykyään pitää olla MatchDay tunnel-
maa, pitää saada tunnustaa väriä, kulkea kaulaliina kaulassa ja kuulua joukkoon. 
Laulaa oman joukkueen laulua ja iloita. 
- Olosuhteet ovat surkeat, katsomotiloihin pitää tulla parannusta, että saadaan enem-
män uutta yleisöä paikalle. Kuppi-istuimia lisää ja katettua katsomoa lisää. 
- Kovimmat fanit on ripoteltunu ympäri katsomoa. Jospa tässä kauden mittaan jonkin-
laista fanien järjestäytymistä saisi, niin tunnelma tulisi varmasti kasvamaan. 
- Yleisöä saisi olla enemmän. 
- Suoraan sanottuna paskat olosuhteet. Kotipelit ehdottomasti keskuskentällä koska 
sijainti ja perinteet velvoittavat. Kunnon stadion vaiheittain keskuskentälle. 
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- Porukkaa ollut liikkeellä ja saatu jonkun verran ääntä kuuluviin. Enemmän sais olla 
varsinkin fani porukka pitää saada kasaan. Kpv kotipeleissä kummiski käy vakio po-
rukkaa paljon. Miksei siis porukka olis yhessä kasassa ja näyttäis joukkueelle tukea 
kaikin mahdollisin tavoin! Tietty jos hinta olis esim. 8/4 niin porukka vois löytää pa-
remmin. Toki kokkolassa sää vaikuttaa kaikkeen. 
- Pitäisi olla enemmän yleisöä ja enemmän ääntä 
- Valju, ottelutapahtumaan ei ole panostettu. 
- Pohjalainen luonne vissii on vähä hitaasti syttyvä. 
- Kokkolalaisten urheilufanien hiljaisuus. 
- Riippuu kyseisestä ottelusta 
- Kokkolalaiset liian ''hissukoita'' 
- Kausi vasta alussa ja ilmeisesti äänentoistolaitteetkaan eivät oikein kunnossa mutta 
musiikki vois piristää puoliajalla... 
- Katsomopaikat kaipaavat ehostusta, katsojia saisi olla enemmän niin tunnelmakin 
nousisi, puoliajalla voisi olla ohjelmaa kuten pelaajahaastatteluja yms. Fanitoimintaa 
pitäisi elvyttää sekä järjestää fanimatkoja vieraspeleihin, KPV-shop erilliseksi näyt-
tävämmäksi myyntipisteeksi pois kioskin yhteydestä. 
 
15. Minkälaisia palveluita haluaisit stadionalueelle? 
 
- Kevät peleissä ois voinu olla vilttejä 
- Kilpailuja esim. arvontaa, laukaisu kilpailuja 
- Kisailupiste: esim. Laukaustutka, pomputtelukisa, tekniikkarata yms. 
- VIP-anniskelualue buffet pöytineen esim. kausikortin omistajille tai yhteistyökump-
paneille, kutsuvieraille tai niille jotka siitä haluavat maksaa. 
- Arpamyyntiä 
- Veikkauksen pelipiste 
- Riittävästi vessoja 
- Enemmän kioskipalveluita eri puolille katsomo alueita. 
 
16. Minkälaisia tapahtumia haluaisit KPV:n edustusjoukkueen sisääntuloon? 
 
- Nykyinen on ihan hyvä. 
- Kunnolliset äänentoistolaitteet ja ammattitaitoinen kuuluttaja/hehkuttaja! 
- Yksinkertaisesti pelaajat voisivat astella kentällä KPV-lippujen välistä 
- Vaihtuva juniorijoukkue saattamaan pelaajat kentälle. Heille myös lyhyt "esiottelu" 
- Juniorit mukaan sitten kun pelataan korkeammalla tasolla 
- Humppa on parasta 
- Pelaajaesittely olisi tärkeä ja toisi arvokkuutta ja kunnioitusta ja tsemppiä pelaajille 
ja pelille 
- Banderolleja, lippuja ja räpsyjä katsomoon. 
- KPV-humppa! 
- "Palloveikot humppa" on perinteikäs kappale, mutta voisihan sisääntulokappale olla 
muukin. Vaikka sellainen, jonka pelaajat itse vuosittain valitsevat ja jonka soidessa 
heidän on hyvä kentälle astella! 
 
17. Minkälaisia tapahtumia haluaisit ottelun puoliajalle? 
 
- Screeniltä otteluisännän haastatteluja sekä ottelun kohokohdat! 
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- "Asiantuntija" haastattelua, jossa käydään läpi ottelun kulkua ja siitä mitä voidaan 
odottaa toiselta puoliajalta. Voisi myös olla ennen ottelua 
- Eri ikäluokan vuorollaan Juniorin rankkarikisa (3 vetäjää). Edarin kakkosvahtia vas-
taan. 
- Esim. Tutkapotku kenellä kovin aina kun pallopoikana/tyttönä 5 per joukkue. 
- Pienten pelaajien pienpelejä, jota samalla toisivat juniorit katsomoon vanhempiensa 
kanssa. 
- T-paita tykki 
- Haastattelut ihan OK. Jotain tietenkin hyvä olla niille, jotka eivät osta tauolla evästä 
vaan istuvat paikallaan. 
- Peliasukavalkadi vuosien varrelta. 
- Maskotti huudattamaan yleisöä 
 
Kommentteja toimihenkilöiden toimintaan liittyen: 
 
- Huippu tyyppejä! 
- Erittäin tyytyväinen 
- Hyvä 
- Hyvää palvelua 
- Hyvä on! 
- Toimivaa 
- Toimihenkilöt on kaikki ihan ok tyyppejä 
- Asiallista 
- Järjestysmiehet voisivat hoitaa tehtävänsä. 
- Lipunmyynti sais olla joskus ripeämpää. Jonoja muodostuu. 
- Hyvin menee 
- Naama norsunvitulla tietyillä ihmisillä. Asiakas on oikeassa, vaikkei aina olekaan. 
- Paljon suurempi joukko mukaan toimintaan edustuksen ympärille! Kun onnistuu niin 
innostuu, kun innostuu niin onnistuu! 
- Kuuluttaja on perinteinen "KPV-ääni". 
- Ovat useimmiten aina iloisia ja koska he (lipunmyyjät järjestyksenvalvojat) ovat en-
simmäiset kenen kanssa otteluun saapuva katsoja tekee kontaktin, on katsojalla 
myös hyvä fiilis tapahtumaa kohtaan kun vastaanotto on ollut lämmin. Seuratoi-
minta perustuu pitkälti vapaaehtoistyöhön, joten on myös hyvä muistaa näyttää ar-
vostus näiden toimihenkilöiden työpanoksesta. Seuran/tapahtumajärjestäjä vas-
taava voisi ottelun jälkeen kertoa jotain positiivista toimihenkilöiden toiminnasta, 
esim. kiitos tai mikä meni hyvin. 
- Toimihenkilöiden kanssa voisi myös käydä läpi mitä heiltä odotetaan ja minkälaista 
toiminnan tulisi olla. Kun työntekijät tietävät mitkä tavoitteet ovat osaavat he myös 
toimia tavoitteiden mukaan. Esim. myynnissä voitaisiin aina tarjota vielä jotain myy-
täväksi. Esim. lipunmyynnissä voisi myös olla fanituotteita myynnissä yms. 
- Järjestyksenvalvojatkin saa hymyillä! 
- Mallia Pallosiskoilta! 
- Kaunis hymy ja palvelu pelaa. 
- Tältä osalta homma on toiminut aina mainiosti. (Ei liity varsinaisesti toimihenkilöihin 
mutta KPV-muki olisi hyvä laajennus kaupan valikoimaan. Voisi töissäkin tunnustaa 
väriä ja kenties herättää keskustelua ja innostaa muitakin peleihin.) 
- Kaunis hymy ja palvelu pelaa. 
- Saa vanhemmatkin papat hymyillä...ei Kokkolassa todellakaan pelaaminen ja otte-
lutapahtuma ole vielä niin vakavaa! 
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- Voisiko kivikatsomon alle/viereen/lähelle saada kioskipisteen? 
- Osaavat asiansa ja jos eivät niin ottavat heti selvää. 
- Hommatkaa Aku-Petteri Pahkamäki ottelukuuluttajaksi, niin saadaan hiukan huu-
moriakin mukaan. Käykää joskus kuuntelemassa mallia Pihlajan Wembleyllä. 
- Kuuluttajan pestin voisi jo vaihtaa ja päivittää (sori Kuusela), järkkäreihin en ota 
kantaa, myyjät hyviä. Toimintaa kehittämään alussa mainitsemani faniyhteisö. 
- Todella mukavia ihmisiä. Kiva tulla peleihin. Kuuluttajan selostukseen enemmän 
meininkiä. 
- Mieluummin simppelimpää kuulutustoimintaa kuin sirkushuvia. Ihan hyvällä tasolla 
nyt. Fanimyynnin mainostusta enemmän ja kehotuksia pukeutua fanikamaan esim. 
Twitter, Face ym. 
- Eipä oikeastaan erityistä valittamisen aihetta. Kuuluttaja voisi kertoa tarkemmin 
muiden otteluiden tuloksia tauolla, kun ei ole muuta. 
- Tekevät työnsä hyvin. 
- Ehkä hiukan räväkkyyttä kaivattaisiin. 
- Kaikki olleet asiansa osaavia henkilöitä 
- Nyt on uusi tosi hyvä kuuluttaja, tästä pitäkää kiinni. Ystävällistä porukkaa kahvi-
ossa ja muutenkin. 
- Ystävällisiä asiakaspalvelijoita. 
- Pallo-siskot ja järjestysmiehet/naiset ovat mahtavia toimijoita. Palvelu pelaa. Kuulu-
tuskin toimii, mitä vielä tarvitaan? 
- Ei hymyn häivää. Kuulutuksesta ei saa mitään selvää, tai se on niin niukkasanaista, 
että sanotaan vain nimi ja numero kellonaika. Kaipa se tarkoittaa, että joku on teh-
nyt maalin jossain. Ja ne pakolliset mainokset, voi ei!!! 
- Sais enemmän laittaa nuoria kuriin, jotka juoksentelevat edes takaisin penkeillä. 
Käskeä esim. katsomon taakse juoksemaan. 
- Pidetään perinteestä kiinni ja Pekka Kuusela jatkakoon kuuluttajana. Tämä uusi ka-
veri voi tehdä ennakkohaastatteluja ennen peliä. 
- Lipunmyynti selkeämmäksi: kauden avausottelun sisääntulon järkkärit halusivat 
kausikorttilaisilta lipun laskeakseen ottelun yleisömäärää, mutta lipunmyyjiltä kausi-
kortilla sisääntuleva ei saanut lippua...?! Sekavaa eestaas vekslaamista. 
 
20. Ideoita ja muita ajatuksia ottelutapahtuman kehittämiseen liittyen: 
 
- Fanikatsomo! 
- Otteluennakot tärkeitä 
- Tunnelman kasvattaminen 
- Pelaajiston tunteminen 
- Katsojalla säädylliset olosuhteet 
- Hyvä äänentoisto 
- Elämyksiä/tunnelmaa 
- Kehitämme faniporukan 
- Vaihtakaa kappale/maalibiisi: kuunnelkaa MSV Duisburg 
- Cheerleader 
- On mahdotonta näillä yleisöfasiliteeteilla. Uusi stadion tänne 
- Hyvä on! 
- Lisää katsomoita tekonurmelle 
- Kaikki on ihan ok 
- Puoliajalle erillisiä viihdykkeitä, esim. kilpailuja 
- Oluenmyynti peleihin. 
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- Live streami vieras ja kotipeleistä omille kotisivuille 
- KPV humppa pitää säilyttää 
- Anniskelualue kentänlaidalle. Lipun hinnat pelin tason mukaan. Lisää yleisöä. 
- Maalibiisi tulee ottaa käyttöön tunnelmanluojaksi, mutta sen ei tule olla mikään varta 
vasten sävelletty "KPV-tekee maalin" vaan se voisi olla esimerkiksi KPV-humppa. 
- Lisää yleisöä  :-) Olisko kausikorttia mahdollista kehittää muiden etujen (alennukset 
paikallisista liikkeistä) kautta siihen suuntaan, että kausari kannattaisi hankkia, 
vaikka ei olisi suunnitellutkaan peleissä käyvänsä? Pelit tulisi vähän niin kuin kau-
pan päälle ja kaikki ilmainenhan Kokkolassa vetää porukkaa paikalle. 
- Panostaminen ottelun alkua edeltävään aikaan. Esim. se että saisi katsojat paikalle 
ainakin 20 min ennen ottelun alkua voisi johtaa lisämyyntiin. 45 min on kuitenkin 
pitkä aika ja kun katsojat tulisivat aiemmin paikalle, ostaisivat he varmasti myös 
kahviosta ennen ottelun alkua, eikä pelkästään puoliajalla. Jonkinlaista tapahtumaa 
pitäisi olla ennen ottelua, jotta ihmiset saataisiin houkuteltua aiemmin paikalle. Kun 
tapahtuman aikana saisi myyntiä lisättyä, voisi lippujen hintoja hieman laskea, mikä 
voisi houkutella yhä useamman katsomaan ottelua. 
- Yleisössä on usein junioreja ja myös sellaisia vanhempia jotka eivät ole jalkapallo 
ammattilaisia. Jotta nämä oppisivat enemmän jalkapallosta ja kiinnostuisivat tule-
maan toistekin peliä katsomaan, voisi ammattilaiset ja asiantuntijat valita ottelusta 
muutama semmoinen pelaaja, jota kannattaa seurata ja yleisölle myös kertoa mitä 
ominaisuuksia seurata. Tämä kehittäisi myös junioreja pelaajana. 
- "Tunnusta väriä - puoleen hintaan sisään matsiin" eli jos katsojalla on KPV kaula-
huivi tai hän on näkyvästi pukeutunut Vihreään (esim. takki/t-paita), hän pääsee si-
sään puolella hinnalla. Näin kasvatetaan näkyvää fanikulttuuria ja opetetaan katso-
jat tunnustamaan väriä! PS. Kaulaliinasta pitää saada myös ohut "kesäversio"! 
- Kaunista säätä ja se luo oman tunnelman peliin. 
- KPV-humppa täytyy säilyttää 
- Pelaaja kommentti esim. puoliajalle siirryttäessä, muutama sana pukukoppiin kävel-
lessä tai pelin päätyttyä. 
- Humppa sisääntulokappaleena hieno ja perinteinen, tästä pidettävä kiinni. Mahdolli-
nen maalibiisikin oltava jotain perinteistä ja suomeksi laulettavaa. Joku kokkolalai-
sen muusikon simppeli styge. Mielestäni näissä asiossa perinteitä syytä kunnioittaa 
sillä vain pitkistä perinteistä syntyy aitoa kulttuuria ja sitoutumista seuraan. Ottelun 
alkuun syytä kehittää jotain ohjelmaa niin saataisiin väkeä aikaisemmin paikalle. 
puoliajalle jotain potkukisoja tai muuta vastaavaa ohjelmaa. Voihan siellä joku tans-
siryhmäkin bailata 
- Äänekäs kannattajaporukka pitäisi saada aktivoitua. En tiedä miten siinä seura voi 
auttaa muuta kuin pelaamalla hyvin. Äänentoisto keskarilla kuntoon, jotta humppa 
raikaa kunnolla pelaajien tullessa kentälle. 
- Aivan ehdottomasti, kun kerta keskuskentällä pelataan niin useampi portti auki, 
josta esim. ennakkoon lipun ostaneet tai kausikorttilaiset voivat kulkea. Kuten kaikki 
tietää niin A. Chydeniuksen kadun jonot jne. voi olla aika katastrofaalisia, kun kaikki 
yrittää tunkea 1 m leveästä portista. Korttimaksu mahdollisuus ehdottomasti! Monta 
makkaraa jäänyt ostmatta, kun ei ole ollut käteistä ja monesti jäänyt tulematta pe-
liinkin. Sama on pätenyt myös aikaisemmin Hermeksen peleihinkin! 
- Anniskelualue. Lisätulot varmasti huomattavia seuran kassaan ja näin se menee 
muuallakin, varsinkin kun kohti maankärkeä tähdätään. Muutenkin pelikausi sattuu 
terassiaikaan. Tiedän että moni muukin on samaa mieltä kanssani. 
- Ritolan burgerikoju paikalla joka kotipeliin. 
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- Juniorijoukkueiden näkyminen peleissä enemmän olisi toivottavaa. Voisiko pelaajilla 
olla "ottelupassi", johon keräävät läsnäololeimoja. Eniten otteluissa käynyt juniori/ju-
niorit/joukkue palkitaan kauden päätteeksi jollakin edustusjoukkueen ojentamalla 
palkinnolla (ei pyttyjä vaan konkretiaa, seuratuotetta esim.) 
- Fanihallitus ja jäsenistö! Heille oikeuksia kehittämään ideoita ja ajatuksia otteluta-
pahtumiin. 
- Pelitapahtuman ja ihmiset pitää saada ajoissa paikalle, esim. tuntia ennemmin 
oheisohjelmalla. Tällöin saadaan myyntiä ja faneja. Voisiko makkaramyyntiä ja jäts-
kimyyntiä olla esim. junioreilla jotka kiertäisivät pelin ajan myös katsomoissa. Aina-
kin joskus näin olikin. 
- Kilpailuja esim. sisääntullessa pääsylipussa numero ja puoliajalla julkaistaan, mikä 
numero voittaa palkinnon. Palkintoa voi mainostaa ja näin saada lisää kiinnostu-
neita peleihin. Ylimääräinen ohjelma auttaa aina. 
- Pelin jälkeen muutama pelaaja kikkailee junioreiden kanssa ja antaa nimikirjoituksia 
(yhteiskuvat jne.) Näin saadaa junioreita lisää peleihin. 
- Sulkea muutamia katsomon osia paremman tunnelman saavuttamiseksi. Keskus-
kentän pääkatsomoon pleksit sivuille, että ois ees vähän lämpimämpi. 
- KPV :n entisiä edustusjoukkue pelaajien haastatteluja. 
- Sillon tällön voisi olla vaikka jotain teemoja/tarjouksia, esim. lippu kaksi yhden hin-
nalla tai KPV:n kaulaliina kaulassa peliin puoleen hintaan tms. 
- Alennusta opiskelijoiden lippujen hintoihin, lisäksi missä ovat opiskelijakausikortit?! 
- Jonkin tapahtuman järjestäminen ottelun yhteyteen, josta hyvä ennakkomaininta. 
Mahdollisesti junioreihin liittyvää, jokin "idolin" saaminen peliin (jolloin myös van-
hemmat tulevat mukaan) tai kahvikuponki katsojille saa ainakin osan ihmisistä kat-
somoon. 
- Iloa ja hymyä lisää ihan kaikkeen tekemiseen. Palkitaan kaulahuiviin sonnustautu-
neet alkuun vaikka kupposella kahvia. KPV-marssin voisi päivittää 2000-luvulle...Ja 
kaikki laulaa! Kaulahuivit heilumaan! 
- Uusi kuuluttaja ja pre-match tapahtuma ovat eteenpäin menoa. Ja näin. 
- Otteluennakot striiminä sivuille. 
- Ennen ottelua olisi erittäin mahtava nähdä, kun joku paikallinen tai tunnettu tai edes 
joku esittäis KPV humpan (joka kotipeli eri esittäjä). Edes pätkän siitä. Yleisökin 
voisi innostua ja hoilata jopa mukana. Ja en tiiä löytyykö mistään, mut KPV:llä on 
myös toinenki biisi. Palloveikkojen marssi. 
- Lämpimät kesäillat tulee hyödyntää maksimaalisesti. 
- Lisää myyntipisteitä. 
- Jotain KPV tempauksia katukuvaan kaivattaisiin pelaajien, fanien ja kaupunkilaisten 
välille aika ajoin. KPV teemalla voisi järkätä esim. nykyään niin suosittuja kirppis 
tapahtumia ainakin kesän ajalle säännöllisin väliajoin, joista paikkamaksu menisi 
KPV:lle, ja saataisiin muutakin kuin jalkapalloväkeä liikkeelle. Erillisenä 
Kipparihalliin tai kentälle tai ottelun yhteyteen esim. Santahaassa pesäpallokentälle 
jossa nyt on ollut autoja parkissa. 
